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Abstrakt 
Diplomová práca sa zaoberá problematikou stratégie rozvoja podniku. Práca obsahuje 
charakteristiku strategického riadenia, analýzu vonkajšieho a vnútorného prostredia 
firmy. Výsledky analýz sú zhrnuté v SWOT analýze, ktorá slúži ako podklad na 
formulovanie odporúčaní. Hlavným cieľom je zostavenie odporúčaní pre rozvoj 
stratégie podniku v špecifickom odvetví. 
Abstract 
The master´s thesis deals with the development strategy of the company. The thesis 
contains the characteristics of strategic management, analysis of external and internal 
environment of the company. The results of the analysis are summarized in the SWOT 
analysis, which is the basis for formulating recommendations. The main objective is the 
preparation of recommendations for the development of business strategy in the specific 
industry. 
Kľúčové slová 
Stratégia, strategická analýza, PEST analýza, Porterov model piatich konkurenčných síl, 
marketingový mix, SWOT analýza. 
Key words 
Strategy, strategic analysis, PEST analysis, Porter’s model of five forces, marketing 
mix, SWOT analysis. 
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Úvod  
Nie nadarmo sa hovorí, že šťastie praje pripraveným. Model dnešnej úspešnej firmy je 
charakteristický tým, že sa zaujíma nielen o svoje fungovanie, ale hlavne o to, ako sú na 
tom jej konkurenti. Byť úspešný, znamená byť neustále o niekoľko krokov pred 
ostatnými spoločnosťami, byť niečím výnimočný . V tom spočíva konkurenčná výhoda. 
V ére neuveriteľne rýchleho technologického pokroku a neustáleho prílivu nových 
informácií je dôležité disponovať schopnosťou efektívne spracovávať a triediť 
podstatné informácie od nepodstatných. Správne informácie sú potrebné pri tvorbe 
plánov, stratégií a určujú ďalšie smerovanie firmy. A práve vhodne zvolená stratégia je 
základom pre priaznivý rozvoj podniku. 
Pre svoju diplomovú prácu som si vybrala spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o., ktorá 
vznikla so zámerom uviesť na slovenský stavebnícky trh nový typ stavebného 
materiálu. Vznik spoločnosti je významný z pohľadu čiastočného riešenia otázky 
zlepšenia ekonomickej situácie vo Vranove nad Topľou a v jeho blízkom okolí. Mesto 
je situované v Prešovskom kraji, ktorý eviduje najvyššiu nezamestnanosť v rámci celej 
Slovenskej republiky. Z tohto dôvodu je dôležitý nielen úspešný vstup spoločnosti na 
trh, ale  aj  jej udržanie sa na trhu. Preto diplomová práca s témou rozvoja stratégie 
podniku spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. je nanajvýš aktuálnou problematikou. 
Hlavným cieľom diplomovej práce bude vyslovenie odporúčaní pre rozvoj stratégie 
podniku v špecifickom odvetví. Keďže sa jedná o novozaloženú spoločnosť ELI 
SYSTEMS s.r.o. návrhy sú v podobe rád, akým chybám je potrebné sa vyhnúť  
v počiatkoch podnikateľskej činnosti. Vedľajším cieľom je spracovanie analýz súčasnej 
situácie spoločnosti, ktorých výsledky sú podkladom pre stanovenie odporúčaní. 
Diplomová práca je rozdelená do teoretickej, analytickej a návrhovej časti. V kapitolách 
teoretickej časti sú charakterizované teoretické východiská práce. Nachádza sa tu 
charakteristika strategického riadenia, strategickej analýzy, ktorá pozostáva z analýzy 
okolia podniku. Teoretická časť je zavŕšená charakteristikou SWOT analýzy. 
Návrhová časť diplomovej práce sleduje štruktúru teoretickej časti. V jej úvode sa 
nachádza stručná charakteristika analyzovanej spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. 
11 
 
Nasledujúce kapitoly obsahujú analýzy, spomenuté v teoretickej časti,  použité na 
zistenie aktuálnej situácie spoločnosti. Konkrétne je analyzovaná konkurencia 
spoločnosti, jej zákazníci a dodávatelia. Aj návrhová časť je ukončená SWOT analýzou, 
ktorej výsledky slúžia ako podklady na formuláciu návrhov. 
V návrhovej časti práce sa nachádzajú závery pre rozvoj stratégie podniku ELI 
SYSTEMS s.r.o. Odporúčania sú definované na základe zistených silných a slabých 
stránok, príležitostí a hrozieb spoločnosti.  
Záver diplomovej práce obsahuje zhrnutie zistení a návrhov pre stratégiu rozvoja 
podniku. Práca tiež obsahuje prílohy, ktoré dopĺňajú analytickú časť. 
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1 Strategické riadenie 
1
 
Strategické riadenie, ako vedomý a systematicky vykonávaný proces, je kľúčovým 
atribútom úspechu každej organizácie nezávisle od jej typu, veľkosti či zamerania. 
Stratégia organizácie by mala byť základným, kľúčovým plánom a zároveň 
aj integrujúcim prvkom všetkých aktivít organizácie. Strategické riadenie, tak ako ho 
v súčasnosti väčšinou chápeme, predstavuje súhrn manažérskych aktivít zameraných 
hlavne na: 
 definovanie vízie, poslania, elementárnych princípov a hodnôt organizácie, 
 dlhodobé zámery - ciele vedúce k naplneniu vízie a poslania, 
 cesty - stratégie, ktorými by ciele mali byť dosiahnuté.  
Univerzálny model strategického riadenia, vhodný pre každý typ a veľkosť organizácie 
neexistuje. Každý podnik musí starostlivo zvážiť faktory ovplyvňujúce jeho existenciu 
a nájsť svoj vlastný model.  
Proces strategického riadenia zahŕňa obvykle tri elementárne fázy, ktoré na seba logicky 
nadväzujú, navzájom sú previazané a v praxi zväčša prebiehajú do určitej miery 
paralelne, bez ostrých hraníc. Sú to:  
 strategická analýza, 
 tvorba stratégie, 
 realizácia stratégie. 
                                                 
1
 Strategické řízení. MBP Consulting [online].  
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Obrázok 1: Strategické riadenie ako kontinuálny proces 
Zdroj: Strategické řízení. MBP Consulting [online]. 
Ústredným a východiskovým bodom stratégie podniku sú jej „strategické imperatívy“ - 
vízie, poslanie, elementárne princípy a hodnoty. Strategické imperatívy sú niečo, čo by 
malo byť stredobodom celého snaženia podniku. Niečo, čo je neustále prítomné 
v každom dianí, čo uvádza veci do pohybu tým správnym smerom a dáva východisko 
pre hľadanie odpovedí na otázky, ktoré si podnik kladie. Niečo, čo pomáha riešiť 
problémy, ktoré podnik trápia.  
Strategické imperatívy: 
 vízie – Kam smerujeme? Kde chceme byť, čo chceme dosiahnuť? V akom 
horizonte? S akým úsilím? 
 poslanie – Aké je naše poslanie? Čo prinášame? Akú hodnotu poskytujeme 
(zákazníkom, vlastníkom, zamestnancom, obchodným partnerom)?  
 elementárne princípy a hodnoty – Na akých základoch staviame? Elementárne 
princípy, hodnoty, zásady a pravidlá, ktoré zdieľame a ctíme, podľa ktorých 
myslíme a konáme. Čo naopak nepripúšťame, či zo zásady nerobíme? Náš 
vnútorný kompas na našej ceste. 
14 
 
 strategické ciele – Čo chceme dosiahnuť? Aké sú naše kľúčové zámery? 
 strategický plán – Akým spôsobom to dosiahneme? Čo pre to urobíme? 
 strategické meranie – Ako zistíme, či (resp. kedy) sa podarilo?  
 
1.1 Stratégia  
Stratégia vyjadruje základné predstavy o tom, akou cestou budú dosiahnuté firemné 
ciele. Cieľ je možné charakterizovať ako žiaduci budúci stav, ktorý má byť dosiahnutý. 
Skvalitnenie procesu tvorby stratégie predpokladá včasné identifikovanie pozitívnych 
i negatívnych dôsledkov doterajšieho vývoja. Je nutné  na pozitívne dôsledky nadviazať 
a negatívne eliminovať. Zlepšenie stratégie predpokladá vyhľadanie, vnímanie 
a využitie nových príležitostí na tvorbu vyššej hodnoty podniku. Súčasne je dôležité 
sledovať aj možné hrozby. Stratégia musí komplexne nazerať na podnety a vplyvy 
vonkajšieho prostredia. Nemôže byť založená len na predpovedaní budúcnosti. Musí sa 
snažiť budúcnosť aktívne vytvárať vo sfére svojich záujmov, tzn. v oboroch, 
segmentoch a regiónoch, v ktorých chce uspokojiť dopyt. Vytváranie budúcnosti musí 
byť založené na pochopení faktorov ovplyvňujúcich budúcnosť. Zvíťazí ten, kto si bude 
udržiavať náskok pred zmenami prebiehajúcimi u konkurentov. Podniky musia dopyt, 
resp. nové trhy aktívne vytvárať a využívať čo najviac nových príležitostí. 2  
Kotler sa k problematike stratégie vyjadril, že „ak podnik nemá nejakú jednoznačnú 
výhodu oproti svojim konkurentom, nemá žiadny dôvod k existencii. V prípade, že 
spoločnosť má rovnakú stratégiu ako jej konkurencia, žiadnu stratégiu nemá. Pokiaľ je 
stratégia odlišná, jednoznačná a ťažko napodobniteľná, jedná sa o silnú a trvalú 
stratégiu.“  
Veľa podnikov je presvedčených, že má stratégiu, pretože usilujú o čo najlepšie 
fungovanie svojich systémov. Snažia sa byť stále o krok vpred voči konkurenciou 
a využívajú pritom benchmarking alebo dosiahnutie prvotriednej výkonnosti. No iba 
                                                 
2
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 9 (preložené autorom). 
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o spoločnosti, ktorá sa zameriava  na špecifickú skupinu zákazníkov a ich potreby 
a ponúka odlišné výhody než ostatné spoločnosti, sa dá povedať, že má stratégiu.  
O jedinečnú stratégiu sa jedná v prípade, že spoločnosti si:  
- určili jasný cieľový trh a potreby, 
- vytvorili pre tento trh špecifickú a úspešnú hodnotovú ponuku, 
- vytvorili jedinečnú sieť, prostredníctvom ktorej dodávajú cieľovému trhu túto 
hodnotovú ponuku. 
Takéto spoločnosti nie je ľahké napodobniť vďaka jedinečnosti kombinácie ich 
podnikateľských postupov a činností. Stratégia by mala byť súborom špecifických 
vlastností, designu, akosti, služieb a nákladov. 3 
 
                                                 
3
 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesát pojmů, které by měl znát každý manažer. 2003. s. 130-
131 (preložené autorom). 
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2 Strategická analýza 
V súčasnej dobe stupňujúcej sa globalizácie trhov sú podniky denne vystavované 
početným zmenám a neistotám. Základom prežitia a finančnej prosperity spoločnosti 
v danom prostredí je jej rýchle prispôsobenie sa novým podmienkam, využitie trhových 
príležitostí, prípadne učenie sa na cudzích, ale aj vlastných chybách. Spoločnosti, ktoré 
dostatočne nereagujú na prebiehajúce zmeny, nedokážu dlhodobo na trhu prosperovať.  
Podniky by mali vedieť čo robiť, aby boli dostatočne odlišné a jedinečné, aby ponúkali 
niečo iné než ich konkurencia. V minulosti, keď na trhu nebolo také množstvo 
konkurentov, podniky si vystačili so stratégiami napodobňujúcimi niekoho  iného. Dnes 
už takýto prístup rozhodne nie je postačujúci. Namiesto zameriavania sa len 
na eliminovanie nevýhod je potrebné hľadať aj inú cestu. Je nutné byť aktívny, 
zvyšovať konkurencieschopnosť, a teda hľadať nové príležitosti a uplatnenia na trhu. 
Strategické riadenie, zahrňujúce formuláciu strategických cieľov a stratégií, chápeme 
ako snahu o zosúladenie aktivít podniku s prebiehajúcimi zmenami. Významnú úlohu 
má strategická analýza zaoberajúca sa analýzou prostredia, z ktorého môžu vyjsť 
príležitosti pre konkurenčnú výhodu. 4  
Cieľom strategickej analýzy je identifikovať, analyzovať a ohodnotiť všetky 
relevantné faktory, o ktorých sa dá predpokladať, že budú mať vplyv na konečnú voľbu 
cieľov a stratégie podniku. Veľmi dôležité je posúdenie vzájomných vzťahov 
a súvislostí, ktoré medzi faktormi existujú. Tento krok je podkladom pre posúdenie 
vhodnosti súčasnej stratégie, či rozhodnutia o voľbe novej stratégie. Vychádza sa pritom 
z odhadu budúcich trendov a javov, ktoré môžu v priebehu obdobia nastať. 
Je nevyhnutné snažiť sa existujúce trendy analyzovať čo najkvalitnejšie, získavať 
informácie umožňujúce odhaliť budúci vývoj, oddeliť krátkodobé a dlhodobé javy. 
Na základe týchto poznatkov je možné určiť faktory ovplyvňujúce stratégiu podniku 
a kvantifikovať ich očakávaný vývoj a vplyv na podnik.  
 
                                                 
4
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. VII (preložené autorom).  
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2.1 Analýza okolia podniku 
Strategická analýza okolia je proces, pomocou ktorého sa okolie firmy monitoruje 
a zistené skutočnosti sa vyhodnocujú tak, aby v konečnej fáze bolo možné určiť 
príležitosti a hrozby, ktoré pre podnik predstavujú jednotlivé faktory okolia. Podľa toho, 
kam a ako je analýza zameraná, Keřkovský rozlišuje 3 prípady: 
 analýza vonkajšieho prostredia firmy, 
 analýza očakávania dôležitých stakeholders, 
 analýza interného prostredia formy. 5 
Okolie podniku sa skladá z prvkov mimo podnik, ako sú štátne orgány, legislatíva, 
finančné inštitúcie, zákazníci, konkurencia, dodávatelia aj samotní ľudia, ktorí sú pre 
podnik tiež významnými činiteľmi. Okolie vytvára možnosti získania vstupu do celého 
výrobného procesu, umožňuje realizáciu výrobkov či služieb a tvorí rámcové 
podmienky pre jednanie a rozhodovanie podniku. Všeobecne udáva „pravidlá hry“ 
predstavujúce príležitosti a zároveň obmedzenia a riziká. Je nevyhnutné analyzovať, čo 
okolie umožňuje, pre čo vytvára predpoklady, čo podporuje, čo zakazuje, od čoho 
odrádza. Všetko, čo je možné, žiaduce, prijateľné či neprijateľné, závisí od množstva 
prvkov určených okolím. Aj keď okolie podniku spravidla nastavuje určité mantinely 
pre pôsobenie podniku, aj podnik svojou činnosťou môže čiastočne vplývať na okolie. 
Sféra vplyvu podniku na  okolie závisí od: 
 vzdialenosti okolia od podniku - Všeobecne platí, že čím ďalej je prvok okolia 
od priameho (a častého) kontaktu s podnikom (čím viac má priamu a závislú 
väzbu na podnik), tým je horšie ovplyvniteľný. Podnik dokáže lepšie ovplyvniť 
správanie svojich dodávateľov či zákazníkov než napr. správanie regionálnych 
inštitúcií, rozhodnutia vládnych inštitúcií o dotáciách a výdavkoch do oblasti 
vývoja a pod. 
 veľkosti podniku - Veľké podniky môžu využiť svoje schopnosti pre uzatvorenie 
dohody aj na iných úrovniach než len v najbližšom okolí. I vlády jednotlivých 
                                                 
5
 KEŘKOVSKÝ, Miloslav a Oldřich VYKYPĚL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 40-41 
(preložené autorom). 
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krajín často kladú dôraz na lobbing podnikov, ktoré vytvárajú významné 
percento hrubého domáceho produktu (teda ťahajú ekonomiku a zamestnanosť), 
a neraz tak pretláčajú ich požiadavky i nad národnú úroveň. 6 
2.1.1 Analýza vonkajšieho prostredia 
Analýza vonkajšieho prostredia podniku sa odvíja od dvoch základných zložiek, 
konkurenčného okolia podniku a makrookolia. Na základe ich rozboru sme potom 
schopní definovať strategické postavenie organizácie, viď Obrázok 2. 7 
Pochopenie povahy prostredia 
 
  
       Preverenie vplyvov na prostredie 
   
     Strategické 
postavenie 
Identifikácia konkurenčných síl 
 
     Identifikácia konkurenčného 
postavenia 
   
       Identifikácia príležitostí a hrozieb 
   
Obrázok 2: Väzba analýz prostredia na určenie strategického postavenia podniku 
Zdroj: VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 445 (preložené 
autorom). 
Makrookolie predstavuje celkový politický, ekonomický, sociálny a technologický 
rámec, v ktorom sa podnik pohybuje. Takéto vplyvy, ako je politická stabilita, miera 
inflácie, dovozné obmedzenia týkajúce sa surovín, demografický pohyb populácie 
v danej oblasti či revolučné technologické inovácie, môžu významne pôsobiť 
na efektivitu podniku a na jeho úspešnosť. Rozdielna úroveň schopností jednotlivých 
podnikov vyrovnať sa s týmito vplyvmi, aktívne na ne reagovať, často predstavuje 
úplne zásadný faktor ovplyvňujúci úspešnosť podniku. Na prvom stupni analýza skúma 
faktory a tendencie vzdialeného okolia. Makrookolie zahŕňa vplyvy a podmienky, ktoré 
vznikajú mimo podnik a obvykle bez ohľadu na jeho konkrétne správanie. Podnik tu 
prakticky nemá žiadnu bezprostrednú možnosť aktívne stav tohto okolia ovplyvňovať, 
                                                 
6
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 14 (preložené autorom).  
7
 VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 445 (preložené autorom). 
19 
 
môže však svojím rozhodovaním na neho aktívne reagovať, pripraviť sa na určité 
alternatívy, a tým ovplyvniť alebo zmeniť smer svojho vývoja. 8  
2.1.1.1 PEST analýza 9 
Základnou úlohou PEST analýzy je identifikovať oblasti, ktorých zmena by mohla mať 
významný dopad na podnik a odhadovať, k akým zmenám v týchto kľúčových 
oblastiach môže dôjsť. Stupeň neistoty je tu značne vysoký. Často sa nejedná ani 
o určitú predpoveď, ale skôr len o odhad. Súčasne je potrebné odlíšiť zmeny, ktoré 
ovplyvnia všetky odvetvia ekonomiky rovnako a tie, ktoré ovplyvnia len niektoré 
odvetvia a tým zmenia konkurenčnú pozíciu podniku. 
PEST analýza delí vplyv makrookolia do štyroch základných skupín: 
 Political – politické a legislatívne faktory, 
 Economical – ekonomické faktory, 
 Social – sociálne a kultúrne faktory, 
 Technological – technologické faktory. 
V súčasnej dobe sa môžeme stretnúť aj s PESTEL analýzou, u ktorej okrem štyroch 
vymenovaných faktorov sa zdôrazňujú samostatne ekologické (Enviromental) 
a legislatívne (Legal) faktory. 10 
Každá z menovaných skupín v sebe zahŕňa množstvo faktorov makrookolia, ktoré 
rôznou mierou ovplyvňujú podnik. Dôležitosť jednotlivých faktorov sa pre odlišné 
odvetvia, podniky a situácie môže líšiť. Napríklad začiatkom 90. rokov bolo pre 
zahraničných investorov, ktorí sa zaujímali o investíciu do krajín strednej a východnej 
Európy, najdôležitejším kritériom politická stabilita a nie napr. daňové zvýhodnenia. 
                                                 
8
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 16 (preložené autorom).  
9
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 16-20 (preložené autorom).  
10
 PEST analýza je identická s analýzou SLEPT, jedná sa o rovnakú logiku veci. SLEPT analyzuje navyše 
faktor právneho prostredia (Legal), ktorý v analýze PEST nie je obsiahnutý. 
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Vzhľadom na relatívne skoré ustálenie politickej situácie začiatkom 90. rokov tak napr. 
Česká republika prilákala veľké množstvo zahraničných investorov.  
Cieľom analýzy PEST nie je vypracovať vyčerpávajúci zoznam faktorov, ale dôležité je 
rozpoznať a odlíšiť faktory významné práve pre určitý podnik. Význam analýzy stúpa 
v súvislosti s veľkosťou podniku a jeho rozvojovými ambíciami. Jednotlivé vplyvy sa 
v čase menia a mení sa tak aj ich váha dopadu na podnik. Je preto nutné tieto vplyvy 
priebežne sledovať a vyhodnocovať ich. 
Tabuľka 1: Prehľad faktorov PEST analýzy 
Politicko-legislatívne faktory Ekonomické faktory 
Protimonopolné zákony  Hospodárske cykly 
Ochrana životného prostredia Trendy HDP 
Ochrana spotrebiteľa Devízové trhy 
Daňová politika Kúpna sila 
Regulácia v oblasti zahraničného obchodu, 
protekcionizmus 
Úrokové miery 
Inflácia 
Pracovné právo Nezamestnanosť 
Politická stabilita Priemerná mzda 
 Vývoj cien energií 
Sociokultúrne faktory Technologické faktory 
Demografický vývoj Vládna podpora výskumu a vývoja 
Zmeny životného štýlu Celkový stav technológie 
Mobilita Nové objavy 
Úroveň vzdelania Zmeny technológie 
Prístup k práci a voľnému času Rýchlosť zastarávania 
Zdroj: SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 19 (preložené autorom).  
Politické a legislatívne faktory 
Stabilita zahraničnej a národnej politickej situácie, členstvo krajiny v EÚ a pod., 
predstavujú pre podniky významné príležitosti, ale súčasne i hrozby. Politické 
obmedzenia sa dotýkajú každého podniku prostredníctvom daňových zákonov, 
protimonopolných zákonov, regulácie exportu a importu, cenovej politiky, ochrany 
životného prostredia a mnohých ďalších činností zameraných na ochranu ľudí, či už 
v úlohe zamestnancov alebo spotrebiteľov, ochrany životného prostredia, ochrany 
domácich podnikateľských subjektov atď. 
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Existencia množstva zákonov, právnych noriem a vyhlášok, určuje nielen priestor pre 
podnikanie, ale upravuje aj samotné podnikanie a môže významne ovplyvniť 
rozhodovanie o budúcnosti podniku. 
Politické vzťahy s ostatným svetom majú význam hlavne pre aktivity národných 
podnikov, ktoré smerujú za hranice krajiny. Ekonomickú aktivitu môžu zmeniť 
napríklad aj výsledky volieb v zahraničí.  
Ekonomické faktory 
Vyplývajú z ekonomickej podstaty a základných smerov ekonomického rozvoja a sú 
charakterizované stavom ekonomiky. Podnik je pri svojom rozhodovaní značne 
ovplyvnený vývojom makroekonomických trendov. Základnými indikátormi stavu 
makroekonomického okolia sú miera ekonomického rastu, úroková sadzba, miera 
inflácie, daňová politika a menový kurz. Miera ekonomického rastu ovplyvňuje 
úspešnosť podniku na trhu tým, že priamo vyvoláva rozsah i obsah príležitostí, ale 
súčasne i hrozieb, ktorým musia podniky čeliť. Ekonomický rast vedie k zvýšenej 
spotrebe, zvyšuje príležitosť na trhu a opačne.  
Podobne úroveň úrokovej sadzby pôsobí na celkovú výnosnosť podniku a vplýva 
na skladbu použitých finančných prostriedkov  tým, že určuje cenu kapitálu, významne 
pôsobí na investičnú aktivitu podniku, resp. jeho rozvoj. Nízka úroveň úrokovej sadzby 
predstavuje príležitosť pre realizáciu zámerov podniku. Obdobný je aj vplyv miery 
inflácie, ktorá je jedným zo základných ukazovateľov charakterizujúcich stabilitu 
ekonomického vývoja. Vysoká miera inflácie sa môže negatívne odrážať v intenzite 
investičnej činnosti a limituje tak ekonomický rozvoj. 
Štátne rozhodnutia týkajúce sa tvorby a využívania prírodných zdrojov vo vlastníctve 
štátu, ovplyvňujú životaschopnosť niektorých podnikov. Štátny dopyt po určitých 
výrobkoch či službách môže tvoriť, podporovať, zvyšovať alebo obmedzovať množstvo 
trhových príležitostí. Štát môže na trhu vystupovať ako neporaziteľný a neohrozený 
konkurent. Znalosť a schopnosť predvídať stratégiu a zámery štátu v určitých oblastiach 
trhu môžu pomôcť podniku vyhnúť sa nepríjemnej konfrontácii so štátom ako 
konkurentom. Významný je aj vplyv medzinárodnej ekonomickej situácie. 
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Sociálne a demografické faktory 
Odrážajú vplyvy spojené s postojom, životom obyvateľstva a jeho štruktúru. Zmeny 
v demografickej štruktúre vytvárajú priestor napr. pre výrobcov kozmetiky pre 
príslušníkov mladej a strednej generácie. Starnutie obyvateľstva všeobecne vytvára 
omnoho väčšiu príležitosť pre rozvoj oblastí spojených so zdravým alebo 
starostlivosťou o seniorov, než tomu bolo doteraz. Životný štýl ľudí sa odráža v spôsobe 
trávenia voľného času, v štýle obliekania sa a pod. V súvislosti s rastúcim záujmom 
o vyššiu kvalitu osobného života podniky častejšie ponúkajú zamestnancom pružnú 
pracovnú dobu, kratšie týždenne úväzky, dlhšiu dovolenku, namiesto obyčajného 
zvýšenia platu. 
Vzhľadom na životné prostredie sú podniky nútené meniť svoje výrobky, technologické 
postupy, zabezpečiť ekologickú likvidáciu odpadov výroby. Globálne otepľovanie si 
vynútilo zákaz používania freónov a ich nahradenie inými látkami. Lobbying 
ekologických organizácií sa stáva dôležitou súčasťou aj nadnárodných politík. 
Prideľovanie tzv. povoleniek na emisie oxidu uhličitého v rámci Európskej únie je toho 
dôkazom. 
Vyššie uvedené elementy sú výsledkom kultúrnych, ekonomických, demografických, 
náboženských, vzdelávacích a etických podmienok života človeka. Podobne ako ostatné 
oblasti aj sociálne faktory sú v neustálom vývoji, ktorý vyplýva z úsilia jednotlivcov 
naplniť svoje túžby a potreby. Poznanie trendov v tejto oblasti jednoznačne vedie 
k získaniu náskoku pred konkurentmi v boji o zákazníka. 
Technologické faktory 
Predvídavosť smeru vývoja technologického rozvoja sa môže stať významných 
činiteľom úspešnosti podniku. Kľúč k úspechu spočíva v  predpovedaní vplyvu 
budúcich technických a technologických zmien na stav okolia a na konkurenčné 
pozície.  
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2.1.1.2 Porterov model piatich konkurenčných síl 11 
Nástrojom analýzy odborového okolia podniku je Porterov model piatich 
konkurenčných síl a tento model vychádza z predpokladu, že strategická pozícia firmy 
pôsobiaca v určitom odvetví, resp. na určitom trhu, je predovšetkým určovaná 
pôsobením piatich základných faktorov (viď Obrázok 3: Porterov model 5 síl): 
 vyjednávacou silou odberateľov (bargaining power of buyers), 
 vyjednávacou silou dodávateľov (bargaining power of suppliers), 
 hrozbou vstupu nových konkurentov (threat of entry), 
 hrozbou substitútov (threat od substitutes), 
 rivalitou firiem pôsobiacich na danom trhu (competitive rivarly within industry). 
Vyjednávacia sila odberateľov 
Kupujúci má väčšiu vyjednávaciu silu v prípade, že: 
 môže ľahko prejsť ku konkurencii, má malé náklady prestupu (switching costs), 
 má k dispozícii informácie o trhovej cene, ponuke a dopyte, 
 je citlivý na cenové zmeny, daný tovar má vysokú cenovú pružnosť dopytu, 
 je nútený minimalizovať svoje náklady, 
 je významným, prípadne silným distribútorom schopným ovplyvňovať ďalších 
obchodníkov a zákazníkov. 
Vyjednávacia sila dodávateľov 
Vysoká vyjednávacia sila dodávateľov je v prípade, že: 
 existuje len málo substitútov, 
                                                 
11
 KEŘKOVSKÝ, Miloslav a Oldřich VYKYPĚL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 53-55 
(preložené autorom). 
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 na danom trhu je z pohľadu ponuky veľký, prípadne významný dodávateľ 
a existuje pomerne obmedzený počet dodávateľov, 
 požadovaný tovar je značne diferencovaný, unikátny, so špecifickými 
vlastnosťami, ktorými sa líši od konkurencie, 
 nakupujúci podnik pre dodávateľa nie je dôležitým zákazníkom. 
Hrozba vstupu nových konkurentov 
Hrozba vstupu nových konkurentov je znižovaná v prípade, že: 
 fixné náklady vstupu do odvetvia sú príliš vysoké, 
 výrobky sú vysoko diferencované, na ich výrobu je potrebné know-how, 
náročné vybudovanie distribučných kanálov, 
 náklady prestupu sú vysoké, tzn. ak sú zákazníci v danom odvetví príliš silno 
naviazaný na existujúcich obchodných partnerov, pre novo založenú firmu bude 
ťažké týchto zákazníkov získať od konkurentov, 
 jedná sa o odvetvie s vysokým stupňom regulácie, napr. banky, letecká doprava, 
vysoké školstvo, 
 existujúce firmy budú na prípadný nový vstup do odvetvia reagovať agresívne. 
Hrozba substitútov 
Táto hrozba je znižovaná, ak k danému výrobku neexistujú blízke substitúty a tiež 
v prípade, že: 
 firmy ponúkajúce substitúty vyrábajú s vyššími nákladmi, 
 firmy ponúkajúce substitúty príliš nezvyšujú ponuku, 
 náklady prestupu na spotrebu substitútu sú vysoké, 
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 cena výrobku, ktorý by mohol byť nahradený substitútom, je pre spotrebiteľa 
lákavá. 
Rivalita firiem pôsobiacich na danom trhu 
Rivalita môže byť vysoká: 
 ak sa jedná o málo rastúci, prípadne zmenšujúci sa trh, 
 ak v odvetví pôsobí veľký počet konkurentov, 
 ak sú ponúkané výrobky rôznymi konkurentmi len málo diferencované, 
zákazníci príliš nevnímajú rozdiely medzi výrobkami jednotlivých výrobcov, 
 keď vysoké fixné náklady nútia jednotlivých konkurentov maximálne využívať 
svoje výrobné kapacity, 
 keď bariéry prípadného odchodu z odvetvia sú vysoké. 
 
Obrázok 3: Porterov model 5 síl 
Zdroj: Synext.cz: Analýze konkurence, jejích úspěšných a neúspěšných kroků, jejího potenciálu [online]. 
26 
 
2.1.1.3 Životný cyklus odvetvia 12 
Všetky odvetvia sú charakterizované určitým vývojom a trendmi, ktoré postupne alebo 
nárazovo spôsobujú v odvetviach zmeny vyžadujúce následne určité strategické reakcie 
zúčastnených podnikov. Odvetvia často prechádzajú evolučnými fázami od svojho 
vzniku až po zánik. Model životného cyklu odvetvia je obdobou modelu životného 
cyklu výrobku. V reálnom živote môže byť problém určiť, v ktorej fáze životného cyklu 
sa odvetvie práve nachádza. Životný cyklus je značne viazaný na vývoj dopytu, ktorý 
sa následne odráža v tempe rastu odvetvia. Vývoj odvetvia spravidla prechádza piatimi 
etapami: 
 vznik - dôraz sa kladie na rozvoj trhu a špecifických predností, pričom cieľom je 
získať vysoký trhový podiel a vytvoriť si jedinečné schopnosti na prilákanie 
zákazníkov, aby si podnik vybudoval čo najpevnejšiu konkurenčnú pozíciu. 
Podniky potrebujú kapitál na získanie skúseností v oblasti výskumu a vývoja, 
predaja a servisu. Ak podnik tieto zdroje nemá a nepodarí sa mu získať 
strategického partnera alebo prilákať investorov, mal by z odvetvia radšej odísť. 
 rast - hlavnou úlohou podniku je upevniť si svoju pozíciu a vytvoriť si tak 
základ pre prežitie v nadchádzajúcich etapách a zároveň profitovať na rastúcom 
trhu. Cieľom je udržať konkurenčnú pozíciu a veľmi rýchlo zvýšiť podiel, ak je 
to možné, tiež preniknúť na ďalšie segmenty či na zahraničné trhy. 
Je nevyhnutné počítať s tým, že rast trhu priláka množstvo nových podnikov, 
ktoré sa môžu stať inovátormi. Preto je nutné neustále upevňovať svoju pozíciu 
trhovým podielom a rozvojom špecifických znalostí, získať čo možno najviac 
stálych zákazníkov a vytvárať tak vstupné bariéry do odvetvia. 
 dospelosť (zrelosť) - dopyt rastie len zvoľna a konkurencia je citeľnejšia 
v oblasti cien a výrobkovej diferenciácie. Podniky sa snažia prilákať zákazníkov 
od ostatných konkurentov, a to buď znižovaním cien, alebo zlepšovaním 
výrobkov a sprievodných služieb. Podniky so slabšou konkurenčnou pozíciou sa 
často sústredia len na jeden segment, v ktorom sa snažia opäť vyniknúť 
prostredníctvom nízkych cien či lepším uspokojením potrieb zákazníkov.  
                                                 
12
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza.  2006. s. 40-41(preložené autorom). 
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 dozrievanie - dopyt rastie len minimálne, dosahuje svoj vrchol. Podniky musia 
pozorne sledovať správanie konkurentov. Ak konkurenčné sily zostávajú 
relatívne konštantné, potom podnik menej reinvestuje a zvyšuje tak výnosnosť 
akcionárov. V prostredí, kde je konkurencia stále vysoká, musia podniky aj 
naďalej vynakladať prostriedky na udržanie pozície, rozvíjať svoje schopnosti 
a prednosti ako konkurenčné podniky. 
 úpadok - začína v momente, keď dopyt po výrobkoch daného odvetvia začne 
klesať. Podniky musia zvažovať strategické rozhodnutia, či sa pokúsiť 
o odvrátenie nepriaznivého vývoja dopytu, či z odvetvia odísť, alebo znížiť 
počet segmentov a sústrediť sa len na určitý trh. Podniky so slabšou 
konkurenčnou pozíciou často vystupujú z odvetvia, ale pred tým sa ešte snažia 
dosiahnuť čo najväčší výnos. To sa im darí postupným znižovaním majetku 
a obmedzovaním investícií do podnikateľskej aktivity. Silnejšie podniky 
smerujú k lepšiemu využitiu investícií vhodnou voľbou výrobkov a trhu, 
či znížením počtu segmentov. 
Jednotlivé fázy životného cyklu majú veľmi rozdielny charakter, z čoho potom 
vyplývajú rôzne strategické dôsledky pre podnik. Podniky, ktoré na svojich základných 
trhoch dosiahli zrelosť, by mali rozpoznať s tým súvisiace ohrozenia a hľadať nové 
príležitosti. Podstatné je, že neexistuje „dobré“ alebo „zlé“ postavenie, každá pozícia 
môže priniesť zisk, resp. prosperitu, ale za predpokladu, že je prijatá vhodná stratégia. 
Podstatná je súvislosť medzi štruktúrou portfólia podniku a vplyvom tejto štruktúry 
na životný cyklus daného podniku.  
2.1.1.4 Analýza konkurencie 13 
Analýza konkurencie je potrebná pre určenie konkurenčnej pozície v nadväznosti 
na analýzu konkurenčných síl. Táto analýza je zameraná na identifikáciu kľúčových 
konkurentov a na určenie ich konkurenčného profilu a predpokladá odhaliť ich 
strategické ciele, stratégie, špecifické predpoklady, vyhodnotiť výhody a nevýhody 
konkurenčných výrobkov a príčiny tohto stavu. Zistené poznatky majú predpovedať 
                                                 
13
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza.  2006. s. 64-66 (preložené autorom). 
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potenciálne reakcie konkurentov ako významný aspekt ovplyvňujúci formuláciu 
vlastnej stratégie.  
Analýza konkurentov má pre voľbu konkurenčnej stratégie podniku zásadný význam. 
Stratégiu nie je možné sformulovať bez základných poznatkov o najbližších 
konkurentoch, ich používanej stratégii, o dôvodoch väčšej úspešnosti niektorých 
konkurentov a odhadov, aké najpravdepodobnejšie reakcie konkurentov je možné 
v budúcnosti očakávať. Ústredným bodom na určenie konkurenčnej pozície podniku je 
znalosť o postavení najdôležitejších konkurentov. Konkurenčné stratégie najbližších 
konkurentov sú spravidla veľmi previazané, akcia jedného podniku obvykle vyvolá 
sériu reakcií ostatných konkurenčných podnikov. 
Základnými krokmi analýzy konkurencie je: 
 identifikácia súčasných a potenciálnych konkurentov, 
 analýza ich budúcich cieľov, predstáv o sebe samých, o konkurentoch a odvetví, 
nákladového postavenia konkurentov a súčasného, predpokladaného štýlu 
uplatňovania konkurenčnej stratégie, 
 vypracovanie konkurenčného profilu najbližších konkurentov a určenie ich 
konkurenčnej výhody, 
 predpovedanie pravdepodobného profilu reakcie konkurentov na základe 
porovnania konkurenčných profilov hlavných konkurentov v danom odvetví. 
V priebehu identifikácie súčasných a potenciálnych konkurentov sa môžu vyskytnúť 
chyby, napríklad: 
 potenciálnym, na trh novo vstupujúcim konkurentom sa nevenuje dostatočná 
pozornosť a súčasný konkurenti sa preceňujú, 
 veľkí konkurenti sú preceňovaní a malí sú ignorovaní, 
 nie sú zohľadňovaní potenciálni zahraniční konkurenti, 
 predpokladá sa nemenné správanie konkurentov, 
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 sú prehliadané alebo mylne interpretované signály o zmenách správania sa, 
orientácií, zmenách v stratégii či taktike. 
Pri zostavovaní konkurenčného profilu konkurentov je vhodné použiť charakteristiky 
cieľov, strategických zámerov a stratégie konkurentov. Znalosť cieľov a zámerov 
umožňuje predpovedať spokojnosť či nespokojnosť daných konkurentov so svojím 
súčasným postavením a s finančnými výsledkami. Prípadne umožňuje predpovedať, či 
je pravdepodobná zmena stratégie, ako reakcia na vonkajšie podnety.  
Strategický zámer je možné vymedziť množstvom charakteristík: 
 byť dominantným lídrom (mať najväčší trhový podiel, najlepšie meno, napr. 
v kvalite či technológii), 
 udržiavať si svoju pozíciu v strede poľa, 
 prelomiť nepriaznivé postavenie a posunúť sa vpred, 
 prekonať jedného konkrétneho konkurenta, 
 prežiť, 
 stabilný strategický príjem, 
 boj o lepšiu pozíciu, 
 snaha o udržanie, 
 ústup do obrannej pozície, ktorú je možné danými zdrojmi lepšie udržať. 
Je rozdiel medzi stratégiou konkurenta, ktorý vedúce postavenie získa vďaka nízkym 
nákladom a v stratégii, ktorá uprednostňuje kvalitu, šírku sortimentu, image, šírku 
poskytovaných služieb, pokrok v technológii alebo zavedenie špecifického segmentu na 
trh. Tieto rozdiely sú z hľadiska hodnotenia profilu konkurenta celkom zásadné. 
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2.1.1.5 Analýza zákazníkov14 
Obchodník by mal porozumieť čo najväčšiemu množstvu aspektov správania zákazníka. 
Pokúsiť sa úplne porozumieť nákupnému procesu rozhodovania u zákazníkov. Medzi 
základné otázky ohľadom správania zákazníka, ktoré si podnik kladie, patrí napríklad: 
 Kto kupuje náš tovar alebo službu? 
 Kto ovplyvňuje/robí rozhodnutie o nákupe produktu? 
 Čo a kde zákazník nakupuje? Aké potreby musia byť uspokojené? 
 Aké sociálne faktory môžu ovplyvňovať nákupné rozhodnutie? 
 Vplýva životný štýl na rozhodnutie zákazníka? 
Marketingoví odborníci prišli s návrhom „fázového modelu“ procesu rozhodovania 
zákazníka. Na základe tohto modelu zákazník prechádza piatimi fázami rozhodovania, 
ktoré sú: rozpoznanie problému, zber informácií, zhodnotenie alternatív, rozhodnutie 
o nákupe a ponákupné správanie. Je zjavné, že nákupný proces začína ďaleko pred 
samotným nákupom a doznieva ešte dlho po ňom. Zákazníci ale nemusia pri nákupe 
produktu prejsť všetkými spomínanými fázami, môžu niektoré preskočiť (v prípade, že 
spotrebiteľ presne vie čo potrebuje kúpiť a preskakuje tak fázu zberu informácií a fázu 
zhodnotenia alternatív), resp. môžu fázy vymeniť. Každá fáza modelu predstavuje pre 
spoločnosť potenciálne zdroje informácií, ktoré môže využiť pre zlepšenie svojej 
konkurencieschopnosti a celkového postavenia na trhu.  
V rámci rozpoznania problémov či potrieb je zákazník ovplyvnený internými (hlad, 
smäd) alebo externými stimulmi (nové susedove auto, televízor). Úlohou predávajúcich 
je využiť poznatky o spomínaných motívoch a prispôsobiť svoju marketingovú stratégiu 
na zvýšenie záujmu zákazníka o daný produkt.  
Významnú úlohu majú zdroje informácií, z ktorých spotrebiteľ čerpá poznatky potrebné 
pre nákup. Môže sa jednať o informácie súkromnej povahy od členov rodiny, priateľov, 
známych či susedov, o informácie komerčného charakteru získané z reklám, internetu, 
                                                 
14
 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 2006. s. 190-199 (preložené 
autorom). 
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predajcov alebo o informácie vereného charakteru z odborne zameraných agentúr, či 
o informácie založené na vlastnej skúsenosti. Najviac informácií zákazník získava 
z komerčnej oblasti, ale najviac účinné sú poznatky od blízkych osôb či od odborných 
agentúr.  
Počas fázy zhodnotenia alternatív konzument formuluje svoje preferencie v rámci 
jednotlivých značiek, výrobkov.  
Rozhodnutie zákazníka o nákupe je značne ovplyvnené vnímaním rizika. Spočíva v tom, 
že z funkčného hľadiska produkt nespĺňa očakávania, z finančného hľadiska sa produkt 
nevyplatí za ponúkanú cenu a pod.  
V konečnom dôsledku je potrebné, aby podnik sledoval správanie zákazníka po nákupe. 
Konkrétne sa jedná o jeho spokojnosť, čo ovplyvňuje jeho nasledovné konanie 
(rozhodovanie o ďalšom nákupe prípadne o vrátení výrobku) a ako daný produkt 
využíva.  
2.1.1.6 Analýza dodávateľov 
Úspech firmy v značnej miere záleží od dodávateľov. Je preto dôležité, aby bola 
venovaná pozornosť ich výberu a boli stanovené kritériá ich hodnotenia. Podnik by sa 
mal zaujímať o ich postavenie na trhu, inovačný potenciál, technologickú pružnosť, 
ceny a podmienky kontraktu, kvalitu produktov, spoľahlivosť dodávok.  
Dodávatelia často rozhodujú o úspechu či neúspechu spoločnosti. Spoločnosti členia 
dodávateľov do rôznych kategórií, napríklad dodávatelia materiálu a surovín, energie 
a palív, polotovarov, dielov a súčiastok, technológií, informácií, pracovných síl. 
Špecifickými dodávateľmi sú finančné inštitúcie, poskytovatelia služieb, reklamné 
agentúry a pod. 
V súčasnosti vzniká otázka využitia nákupného marketingu, ktorý v praxi tuzemských 
firiem stojí na okraji záujmu, ale skúsenosti ukazujú, že je viac než potrebný. Podstata 
nákupného marketingu pozostáva v chápaní dodávateľov ako špeciálnych zákazníkov 
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firmy. Rovnako ako je nutné dobre poznať súčasných a potenciálnych zákazníkov, je 
treba rovnako analyzovať súčasných a potenciálnych dodávateľov. 15  
Pri analýze dodávateľov spoločnosť zaujímajú odpovede na otázky typu: 
 Kto sú jej dodávatelia a koľko ich je? 
 Aké majú ceny a dodacie podmienky? 
 Čo všetko je potrebné na dohodnutie zákazky a ako dlho tento proces trvá? 
 Aké distribučné cesty dodávatelia používajú? 
 Spolupracujú vybraní dodávatelia s konkurentmi danej spoločnosti? S ktorými? 
Aké je táto spolupráca? 16 
2.1.2 Analýza očakávania rozhodujúcich stakeholders 17 
Ak má byť stratégia úspešná, je nutné, aby nebola v rozpore so záujmami rozhodujúcich 
stakeholders. Termínom stakeholders sú v angličtine označovaní činitelia, ktorí majú 
niečo spoločné s firmou. Predovšetkým sem patria vlastníci, zamestnanci, odbory, 
zákazníci, konkurenti, orgány štátnej a miestnej správy. Znalosť očakávaní, cieľov 
a sily, resp. významu rozhodujúcich stakeholders je pri formulácii každej stratégie 
dôležitá, hlavne kvôli tomu, že konečné slovo pri rozhodovaní majú práve významný 
stakeholders. 
Pri tejto analýze sa uplatňujú bežné metódy a techniky prieskumu postojov a názorov, 
napr. technika interview alebo dotazníková technika. Je potrebné pri každej analýze 
myslieť na to, že zistené fakty by mali byť pravdivé a objektívne. Pravdivosť 
a objektívnosť je možné dosiahnuť rôznymi spôsobmi, napr.:  
 informácie získavame z viacerých nezávislých zdrojov, 
                                                 
15
 Businessinfo.cz: Marketingová situační analýza a predikce vývoje [online]. 
16
 BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 66 
(preložené autorom). 
17
 KEŘKOVSKÝ, Miloslav a Oldřich VYKYPĚL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 91-95 
(preložené autorom). 
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 výber informačných zdrojov by mal byť reprezentatívny a objektívny, 
 zaujímame sa o kvalitu zdrojov informácií, 
 premýšľame aj o motivácii informátorov informovať nás pravidelne, 
 informácie z prieskumu štatisticky vyhodnocujeme. 
Silu jednotlivých stakeholders je vhodné vyhodnotiť a výsledky analýzy usporiadať 
napríklad formou tabuľky alebo portfólia.  
Analýza je zameraná na zmapovanie záujmov významných skupín, ktoré sú priamo 
alebo nepriamo zainteresované na chode podniku. Je vhodné túto analýzu realizovať 
v nasledujúcich krokoch: 
1. zmapovať, aké významné skupiny stakeholders môžu mať vplyv na formuláciu 
stratégie, 
2. zistiť, čo jednotlivé skupiny stakeholders od definovanej stratégie očakávajú, 
3. ohodnotiť, aký vplyv majú stakeholders na prijatie a realizáciu stratégie, resp. 
ako sú „silní“. 18 
2.1.3 Analýza interného prostredia 19 
Analýza interného prostredia predstavuje poznávanie vývojových trendov, zákonitostí 
a väzieb. Za kľúčový aspekt podnikového okolia sa považuje odvetvie, v rámci ktorého, 
resp. v ktorom podnik súťaží. Vymedzenie relevantného odvetvia je dôležitým krokom 
formulácie stratégie a toto vymedzenie býva niekedy veľmi zložité. Zložitosť nastáva 
kvôli zažitému členeniu odvetvia, ktoré sa s rozvojom nových technológií stáva čím 
ďalej horšie využiteľným v dôsledku konvergencii odvetví a kvôli množstvu podnikov 
vyrábajúcich širší sortiment produktov, ktoré môžu predstavovať vstupy pre viacero 
odvetví alebo naopak, vstupy podniku môžu pochádzať z viacerých odvetví.  
                                                 
18
 HANZELKOVÁ, Alena et al. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 127 (preložené 
autorom). 
19
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2006. s. 31-32 (preložené autorom). 
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Cieľom analýzy nie je zistiť všetko, čo sa zistiť dá, ale identifikovať zásadné hybné sily 
pôsobiace na odvetvie a určiť faktory, ktoré robia odvetvie viac či menej atraktívne. 
Dôležité je hlavne odhadnúť ich budúce vývojové trendy. Analýza slúži na odhalenie 
základných charakteristík a štruktúry odvetvia, na vymedzenie hybných síl 
podnecujúcich tvorbu zmien a celkovej atraktivity odvetvia.  
Odvetvím sa chápe skupina podnikov, ktorých výrobky majú toľko spoločných 
charakteristík, že súperia o spoločného zákazníka. Väčšinou sa jedná o skupinu 
podnikov produkujúcich výrobky, ktoré sú blízke substitúty. Často vzniká polemika 
ohľadne problému, ako blízko má byť vzájomná nahraditeľnosť z hľadiska trhového 
ohraničenia výrobkov, procesov a geografického ohraničenia.  
2.1.3.1 Analýza vnútorného prostredia firmy metódou „7 S“ 
„7 S model“ môže byť použitý za účelom zvýšenia výkonnosti, zistenia hlavného 
a najviac vplývajúceho faktora v podnikovej stratégii, zavedenia novej stratégie alebo 
iných organizačných zámerov, či na kontrolu súčasnej činnosti podniku a jej vzťahov.20 
Strategické riadenie, organizáciu, firemnú kultúru a ďalšie rozhodujúce faktory je nutné 
brať a analyzovať ako celok, vo vzájomných vzťahoch a pôsobeniach. Každý podnik 
musíme vnímať množinu siedmych základných faktorov, ktoré sa vzájomne 
podmieňujú, ovplyvňujú a vo svojom súhrne rozhodujú o tom, ako bude naplnená 
vytýčená firemná stratégia. Kľúčové faktory úspechu každej firmy je nutné hľadať 
predovšetkým v harmonickom súlade medzi týmito aspektmi. Na Obrázku 4 je 
schematicky znázornený „7 S model“, ktorého názov je odvodený od faktorov, ktorých 
názvy začínajú v angličtine písmenom S: 
 Strategy (stratégia) - určuje, akým spôsobom organizácia získava konkurenčnú 
výhodu, 
 Structure (štruktúra) - predstavuje obsahovú a funkčnú náplň organizačného 
usporiadania v zmysle nadradenosti, podriadenosti, spolupráce, kontrolných 
mechanizmov a zdieľania informácií, 
                                                 
20
 Seattlepi.com: McKinsey 7S Model: A strategic assessment and alignment model [online]. 
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 Systems (systémy riadenia) - sú to prostriedky, procedúry a systémy, ktoré 
slúžia riadeniu, napríklad komunikačné, dopravné, kontrolné, informačné, 
 Style (štýl manažérskej práce) - je vyjadrením ako management pristupuje 
k riadeniu a riešeniu vyskytujúcich sa problémov, pritom je nutné si uvedomiť, 
že vo väčšine organizácií existujú rozdiely medzi formálnou a neformálnou 
stránkou riadenia, medzi tým, čo je písané v organizačných smerniciach 
a predpisoch, v porovnaní s tým, čo management v skutočnosti robí, 
 Staff (spolupracovníci) - ľudia, riadiaci aj radoví pracovníci, ich vzťahy, 
funkcia, ašpirácia, motivácia, správanie voči firme, pritom je nutné rozlišovať, 
medzi kvantifikovateľnými (formálny systém motivácie a odmeňovania, systém 
zvyšovania kvalifikácie) a nekvantifikovateľnými aspektmi (napr. morálne 
hľadiská, postoje a lojalita voči firme), 
 Skills (schopnosti) - je to profesionálna zdatnosť pracovného kolektívu firmy 
ako celku, pritom sa nejedná o prostý súčet kvalifikácie jednotlivých 
pracovníkov, je nutné brať do úvahy (kladné aj záporné) synergické efekty dané 
napríklad úrovňou organizácie práce a riadením,  
 Shared values (zdieľané hodnoty) - odrážajú základné skutočnosti, idey 
a princípy rešpektované pracovníkmi a niektorými ďalšími „stakeholdermi“ 
firmy bezprostredne zainteresovanými na úspechu podniku.21  
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 KEŘKOVSKÝ, Miloslav a Oldřich VYKYPĚL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 113-115 
(preložené autorom). 
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Obrázok 4: Model „7 S“ firmy McKinsey 
Zdroj: Seattlepi.com: McKinsey 7S Model: A strategic assessment and alignment model [online].  
2.1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je charakterizovaný súborom nástrojov, prostredníctvom ktorých 
môže marketing ovplyvňovať tržby. Tradičné nástroje marketingového mixu sa 
označujú ako „4 P“: 
 produkt (Product),  
 cena (Price),  
 miesto (Place),  
 propagácia (Promotion). 22 
Štruktúra štyroch P vyžaduje od pracovníkov marketingu, aby sa rozhodli pre nejaký 
produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli sa, ako budú svoj produkt 
                                                 
22
 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesát pojmů, které by měl znát každý manažer. 2003. s. 69 
(preložené autorom).  
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distribuovať, a zvolili metódy jeho propagácie. Niektorí kritici sa domnievajú, že štyri P 
zabúdajú alebo nedostatočne zdôrazňujú isté dôležité činnosti. Kotler navrhuje pridať 
ďalšie dve P, ktorých význam v súčasnosti stúpa, a to hlavne v globálnom marketingu. 
Jedná sa o politiku (Politics), ktorá môže významne ovplyvniť objem predaja, hlavne 
prostredníctvom rôznych zákonov, a verejnú mienku (Public opinion), ktorá 
odzrkadľuje nové nálady a postoje vplývajúce na záujem verejnosti o určité výrobky 
a služby.  
Koncepcia 4 P sa na trh pozerá z pohľadu predávajúceho a nie kupujúceho. Ak teda 
kupujúci zvažuje nejakú ponuku, nemusí ju vidieť očami predávajúceho. Každé 
z uvedených štyroch P je možné z hľadiska kupujúceho označiť ako za jedno 
zo štyroch C:  
 hodnota z hľadiska zákazníka (Customer value), 
 náklady na zákazníka (Cost of the Customer), 
 pohodlie (Convenience), 
 komunikácia (Communication). 23 
Pri zostavovaní marketingového mixu je vždy potrebné rešpektovať vzájomné vzťahy 
jednotlivých prvkov. Úspech na trhu závisí na celkovom správnom „pomere“, 
„namixovaní“ či kombinácii s ohľadom na cieľových zákazníkov. Čiastočné, 
nesystémové zmeny jednotlivých prvkov alebo ich nesprávne kombinovanie spravidla 
nezlepší konečný výsledok. Jedna, aj keď vynikajúca zložka marketingového mixu, 
nemôže zachrániť situáciu v prípade, kedy podnik nevenuje zvyšným náležitú 
pozornosť. Jediný nevhodne nastavený prvok môže vážne ohroziť, ak nie úplne 
znehodnotiť i veľmi dobre pripravenú ponuku. Zákazník jednotlivé prvky vníma 
vo vzájomnej závislosti a previazanosti.24 
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 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 113-114 
(preložené autorom). 
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 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 83 (preložené autorom).   
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Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 114 
(preložené autorom). 
2.1.4.1 Produkt  
Produkt je najdôležitejšou zložkou marketingového mixu, je tým, čo chce podnik na 
trhu predať. Produktom sa chápe čokoľvek, čo slúži na uspokojenie určitej ľudskej 
potreby, na splnenie želania. Môžu ním byť nielen fyzické predmety, ale aj služby, 
osoby, miesta, organizácie, myšlienky, kultúrne výtvory a mnohé ďalšie hmatateľné 
i nehmatateľné veci. 25 
Cieľom podniku je dosiahnuť to, aby produkty či ponuky odlíšil od ostatných a zlepšil 
takým  spôsobom, ktorý donúti cieľový trh preferovať jeho produkty a dokonca za ne 
platiť aj vyššiu cenu. Úlohou podniku je vytvoriť relevantnú a zreteľnú diferenciáciu 
produktov. Základom takej diferenciácie môžu byť: 
 fyzické rozdiely (vlastnosti, výkon, prispôsobivosť, trvanlivosť, spoľahlivosť, 
design, styling, balenie), 
                                                 
25
 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 87 (preložené autorom).   
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 rozdiely v dostupnosti (tovar, ktorý je dostupný v predajniach, a tovar, ktorý je 
možné objednať telefonicky, poštou, faxom či cez internet), 
 rozdiely v servise (v dodávke, inštalácii, zaškolení, konzultačných službách, 
údržbe a opravách), 
 cenové rozdiely (závratná cena, vysoká cena, stredne vysoká cena, nízka cena, 
veľmi nízka cena), 
 rozdiely v  image (symboly, atmosféra, usporiadané akcie, médiá). 
Každá úspešná diferenciácia zvyčajne priláka imitátorov. Keď imitátori uvedú na trh 
svoje verzie produktu, často za nižšiu cenu, inovátor sa ocitá pod tlakom. Musí si potom 
vybrať z troch variant: 
 znížiť cenu, aby si udržal trhový podiel a zmieriť sa s nižšími ziskami, 
 nechať cenu na rovnakej úrovni a stratiť časť trhového podielu i ziskov, 
 nájsť nový základ pre diferenciáciu produktu a zachovať súčasnú cenu. 
Z uvedených troch možností práve tretia možnosť skrýva najväčšiu nádej na 
maximalizáciu dlhodobej ziskovosti. Vyžaduje, aby si firma uvedomila, že sa nemôže 
spoliehať na svoju momentálnu výhodu. Musí neustále hľadať budúcu výhodu. Nádej 
na  nájdenie jednej „dlhodobej a udržateľnej výhody“ na hyperkonkurenčnom trhu je 
väčšinou nerealizovateľným snom. 26 
2.1.4.2 Cena 27 
Cenou sa v marketingovom mixe rozumie to, čo požadujeme za ponúkaný produkt. 
Najčastejšie má podobu čiastky, určitého množstva peňažných jednotiek, prípadne 
objemu iných produktov. Cena je jediným prvkom marketingového mixu, ktorý 
predstavuje pre firmu zdroj príjmov. Všetky ostatné zložky vyžadujú výdavky. Pri 
tvorbe ceny vznikajú chyby predovšetkým v tom, že podnik až príliš úzkostlivo sleduje 
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 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 115-117 
(preložené autorom). 
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 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 95-96 (preložené autorom).   
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len svoje výrobné a prevádzkové náklady, a naopak, dostatočne pružne a včas nereaguje 
na zmeny, ku ktorým na trhu dochádza.  
Z hľadiska marketingového riadenia vyniká cena mimoriadnou flexibilitou. Je možné ju 
okamžite zmeniť, stačí sa len operatívne namieste dohodnúť so zákazníkom. 
K základným spôsobom stanovenia ceny patrí: 
 cena založená na nákladoch (nákladovo orientovaná cena) - jeden 
z najbežnejších a najpoužívanejších spôsobov stanovenia ceny, vďaka 
jednoduchosti a relatívne ľahkej dostupnosti podkladových údajov pre výpočet. 
Pomocou kalkulačných postupov sa vyčíslia náklady na výrobu a distribúciu. 
 cena na základe dopytu (dopytovo orientovaná cena) - vychádza z odhadu 
objemu predaja v závislosti na rôznej výške ceny a hlavne z toho, aký vplyv 
bude mať zmena ceny na veľkosť dopytu. 
 cena na základe cien konkurencie (konkurenčne orientovaná cena) - tento spôsob 
sa používa hlavne pri vstupe na nové zahraničné trhy, ak má firma porovnateľné 
produkty ako konkurencia, môže uvažovať tiež o porovnateľnej cene. 
 cena podľa marketingových cieľov firmy, podľa toho, čo chce na trhu 
dosiahnuť, čo chce získať. Ak chce podnik maximalizovať objem predaja 
a podiel na trhu, bude skôr nastavovať nižšiu, všeobecne akceptovateľnú 
hladinu. Ak však chce predovšetkým maximalizovať zisk, bude mať naopak 
ceny čo najvyššie. Ďalším cieľom môže byť likvidácia konkurencie, kedy nízka 
cena vyvolá tzv. cenovú vojnu. Ak je cieľom posilnenie image firmy a jej 
produktov, bude jej prestíž vyjadrovať aj vysoká, prestížna cena. 
 cena podľa vnímanej hodnoty produktu zákazníkom sa opiera o znalosť 
hodnoty, ktorú zákazník pripisuje produktu. Cenu určujeme tak, aby maximálne 
zodpovedala výške hodnoty, akú produkt pre zákazníka predstavuje. Týmto 
spôsobom by sme mali dosiahnuť predovšetkým spokojnosť zákazníka.  
41 
 
2.1.4.3 Miesto 28 
Miesto chápeme ako proces distribúcie produktu z miesta jeho vzniku do miesta predaja 
k zákazníkovi. Cieľom distribúcie je poskytnúť kupujúcim požadované produkty 
na dostupnom mieste, v správnom čase a v potrebnom množstve. Na to sa budujú 
distribučné cesty - distribučné kanály, ktoré pomáhajú prekonávať časové, priestorové 
a vlastnícke bariéry. 
Distribúcia sa skladá z troch krokov: 
 fyzická distribúcia, ktorá v sebe zahŕňa prepravu tovaru, jeho skladovanie 
a riadenie zásob spôsobom, ktorým predajcovia sú vždy schopní uspokojiť 
požiadavky dopytu, 
 zmena vlastníckych vzťahov, kedy zmena umožňuje kupujúcim používať 
predmety alebo služby, ktoré potrebujú či chcú mať, 
 sprievodné a podporné činnosti, ku ktorým patrí napríklad organizácia 
marketingového výskumu, zaisťovanie propagácie tovaru, poradenská činnosť, 
poskytovanie úverov, poisťovanie prepravovaných produktov a pod. 
Distribučná sieť môže byť tvorená až troma skupinami subjektov: 
 výrobcovia (ťažobný priemysel, prvovýrobcovia, spracovatelia), 
 distribútori (veľkoobchod, maloobchod, obchodní zástupcovia), 
 podporné organizácie (agentúry pre marketingový výskum trhu, reklamné 
agentúry, poisťovne, banky, advokátske kancelárie a pod.). 
Zo všeobecného hľadiska je možné distribúciu deliť na priamu (zaobíde sa bez 
sprostredkujúcich medzičlánkov, dochádza k bezprostrednému kontaktu medzi 
výrobcom a zákazníkom) a nepriamu (medzi výrobcu a zákazníka vstupuje jeden alebo 
viac sprostredkujúcich medzičlánkov).  
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 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 103-106 (preložené autorom).   
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Konkrétne podoby priamej distribúcie: 
 predaj priamo na mieste produkcie (na poli, záhrade, v pekárni, vo vinnej 
pivnici, v dielni), 
 predaj vo vlastných predajniach, 
 predaj vo vlastných predajných automatoch, 
 predaj prostredníctvom internetu alebo katalógov, 
 predaj prostredníctvom vlastných osobných predajcov. 
K výhodám priamej distribúcie môžeme počítať priamy kontakt so zákazníkom, vďaka 
čomu sme schopní lepšie spoznať jeho spokojnosť, prípadne ďalšie priania a prináša 
podnety pre inovácie. Ďalšou výhodou je kontrola produktu do poslednej chvíle pred 
predajom zákazníkom a nízke náklady. Na druhej strane, týmto prístupom firma nikdy 
nepokryje tak rozsiahly trh ako pri nepriamej distribúcii. 
K prednostiam nepriamej distribúcie patrí napríklad to, že zvyšuje schopnosť 
uspokojovať požiadavky rozsiahlejších trhov, zbavuje výrobcov problémov spojených 
s vyhľadávaním vhodných zákazníkov a so samotným predajom, zaisťuje ponuku 
tovaru na správnych miestach a v správnom čase.  
2.1.4.4 Propagácia 
Prostredníctvom propagácie podnik oznamuje zákazníkom, obchodným partnerom 
aj kľúčovej verejnosti (stakeholders) informácie predovšetkým o svojich produktoch, 
ich cenách a miestach predaja. 29 
Propagácia pokrýva všetky komunikačné nástroje, ktoré môžu cieľovému publiku 
predať nejakú správu. Tieto nástroje môžeme rozdeliť do piatich kategórií: 
 reklama,  
 podpora predaja,  
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 public relations, 
 predajný personál, 
 priamy marketing. 30 
Reklama 
31
 
Reklama propaguje konkrétny produkt, zároveň aj dlhodobú predstavu - image, ktorú si 
majú o firme vytvoriť sami zákazníci. Dokáže osloviť široký okruh verejnosti, ale 
vďaka neosobnosti je menej presvedčivá. Jedná sa len o jednosmernú formu 
komunikácie a môže byť značne nákladná. Základné ciele reklamy sú: 
 informovanie, kedy reklama informuje o novom produkte, za účelom vyvolania 
záujmu a dopytu, 
 presvedčovanie, ktoré nastupuje v období zvýšeného konkurenčného tlaku a ide 
o to, ako zapôsobiť na zákazníka, aby si kúpil práve daný produkt spoločnosti, 
niekedy táto reklama môže prejsť do reklamy porovnávajúcej produkt firmy 
s iným produktom alebo inými produktmi, 
 pripomínanie má udržať v povedomí zákazníkov produkt firmy aj značku. 
Existuje niekoľko presvedčení ako reklama môže ovplyvniť alebo zmeniť správanie 
zákazníka. Niektorí odborníci sú presvedčení, že reklama je schopná zmeniť správanie 
zákazníka, presvedčiť ho, aby si kúpil produkt, ktorý doteraz nekúpil. Toto 
presvedčenie je postavené na predpoklade, že zákazník je úplne poznateľný, jeho 
správanie a rozhodovanie je spočítateľné, a teda rôznymi nástrojmi a prostriedkami 
úplne ovplyvniteľné a manipulovateľné. Na druhej strane, úplný opak predstavuje 
presvedčenie, že sa možnosti reklamy preceňujú a teda jej vplyv je obmedzenejší. Jedná 
sa o názor, že nákupné správanie a rozhodovanie konzumentov je dané zvykmi 
a tradíciami než pôsobením propagačných aktivít. Reklama je teda schopná zlepšiť len 
znalosti, vedomosti zákazníkov.  
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 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 124 (preložené 
autorom). 
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 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008. s. 243-244 (preložené autorom).  
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Podpora predaja 
32
 
Podpora predaja využíva krátkodobé, ale účinné podnety a pozornosti zamerané na 
povzbudenie, urýchlenie predaja. Zameriava sa jednak na zákazníka - v podobe 
poskytovaných vzoriek, cenových zliav, súťaží, na obchodnú organizáciu - kedy 
obchody pripravujú spoločné reklamné kampane, súťaže dealerov, na obchodný 
personál - tu sa najčastejšie uplatňujú bonusy, stretnutia predávajúcich v atraktívnych 
letoviskách.  
Podpora predaja u zákazníkov môže krátkodobo zvýšiť objem predaja, prípadne pomôcť 
rozšíriť podiel na trhu. Cieľom môže byť povzbudenie spotrebiteľa, aby si vyskúšal 
nový výrobok, odlákanie od konkurencie alebo naopak odmenenie za vernosť k danému 
podniku, značke.  
K najpoužívanejším prostriedkom podpory predaja u zákazníkov patrí: 
 vzorky produktu na vyskúšanie, ochutnanie, ktoré sú distribuované roznáškou 
do domácností, poštou alebo je možné ich získať priamo v predajni a jedná sa 
o najúčinnejšiu a tiež najnákladnejšiu formu uvádzania nového výrobku na trh, 
 kupóny, ktoré spotrebiteľom umožňujú získať pri nákupe určitú úsporu či 
náhradu, 
 prémie, jedná sa o produkt ponúkaný zadarmo alebo za zníženú cenu ako podnet 
k nákupu určitých výrobkov (napr. pri nákupe zubnej pasty získanie zubnej 
kefky zadarmo),  
 odmeny za vernosť, poskytujú sa v hotovosti alebo v inej forme za pravidelné 
využívanie produktu (napr. vernostné karty), 
 súťaže a výherné lotérie, ktoré dávajú možnosť vyhrať hotovosť, tovar alebo 
výlet pomocou šťastia a vynaloženého vlastného úsilia v podobe zbierania,  
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 veľtrhy, prezentácie a výstavy, ktoré umožňujú predviesť, prípadne aj predávať 
hlavne nové výrobky zákazníkom či inej kľúčovej verejnosti, rovnako ako 
konfrontovať ponuku s ponukou konkurencie, 
 rabaty, teda zľavy z predajnej ceny, kedy zákazník zaplatí za zakúpený tovar 
ihneď pri nákupe nižšiu cenu alebo získa dodatočne zľavu v hotovosti, až po 
predložení dokladu o nákupe.  
Public relations 
Public relations predstavujú plánovanú a systematickú činnosť, ktorej cieľom je 
vytvárať a upevňovať dôveru, porozumenie a dobré vzťahy podniku s kľúčovými 
skupinami verejnosti. Celkovým cieľom je vybudovať a dlhodobom horizonte si udržať 
priaznivý image firmy, goodwill (renomé, dobrú povesť, dobrý zvuk), či podnikovú 
identitu. 
33
 
Aktivity public relations zahŕňajú celý súbor rozmanitých nástrojov. Marketingové 
public relations sú tvorené súborom nástrojov, ktoré je možné klasifikovať pod 
akronymom PENCILS: 
P = publications (publikácia - podnikové časopisy, výročné správy, brožúry pre 
potreby zákazníkov), 
E = events (verejné akcie - spozorovanie športových či umeleckých akcií alebo 
predajných výstav), 
N = news (novinky - priaznivé správy o podniku, jeho zamestnancoch a produktoch), 
C = community involvement activities (angažovanosť pre komunitu - vynakladanie 
času a peňazí na potreby miestnych spoločenstiev), 
I = identity media (nosiče a prejavy vlastnej identity - hlavičkové papiere, vizitky, 
podnikové pravidlá obliekania), 
L = lobbying activity (lobbyistické aktivity - snaha o presadenie priaznivých alebo 
zablokovanie nepriaznivých legislatívnych a regulačných opatrení), 
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S = social resposibility activities (aktivity sociálnej zodpovednosti - budovanie dobrej 
povesti v oblasti podnikovej sociálnej zodpovednosti). 
Väčšinu výdavkov na public relations tvoria opodstatnené investície, ktorých účelom je 
vytvoriť pozitívny image podniku a rozšíriť ho na cieľovom trhu. 34  
Osobný predaj (Predajný personál) 35 
Osobný predaj je mimoriadne účinným nástrojom komunikačného mixu. Stavia na sile 
osobnej, bezprostrednej komunikácie „tvárou v tvár“ so zákazníkom. Veľmi dôležitá je 
v tomto prípade osobnosť predajcu, tzn. miera jeho profesionality, znalosť ponúkaného 
produktu, celkové správanie a vystupovanie, znalosť psychologického pôsobenia 
na zákazníkov a dôveryhodný vzhľad. Osobný predaj je využívaný pre niektoré 
špecifické druhy tovaru, napríklad kozmetika, niektoré typy elektrospotrebičov, 
kuchynských riadov, poistenia osôb a majetku a pod.  
Osobný predaj má v porovnaní s inými formami komunikácie niekoľko zásadných 
výhod, ako napríklad: 
 priamy osobný kontakt so zákazníkom a možnosť bezprostredne reagovať na 
jeho správanie, 
 prehlbovanie a kultivácia predajných vzťahov od prostého realizovaného predaja 
až po vytváranie osobných, priateľských vzťahov, 
 budovanie databáz osvedčených zákazníkov, ktoré umožňujú udržiavanie 
kontaktov so súčasnými zákazníkmi a reálnou možnosť ďalšieho predaja, 
 využívanie a uplatňovanie psychologických postupov ovplyvňovania 
zákazníkov a umenie usmerňovať ich potreby a požiadavky. 
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Priamy marketing 
36
 
Priamy marketing (direct marketing) vychádza z čo najpresnejšej segmentácie trhu, 
koncentrácie na zvolený segment a jasne deklarovaného oznámenia. Nakoľko sa 
v tomto type marketingovej komunikácie veľmi často využíva telefón, hovorí sa 
niekedy tiež o telefónnom (telemarketing).  
Priamy marketing predstavuje interaktívny komunikačný systém využívajúci jeden 
alebo viac komunikačných nástrojov k efektívnej (merateľnej) reakcii v ľubovoľnej 
lokalite, v akomkoľvek mieste. Zákazník už nemusí chodiť na trh, ale naopak ponuka 
príde za ním - na miesto trvalého i prechodného bydliska, rovnako ako na pracovisko. 
Zaraďuje sa sem direct mail, telemarketing, nákupy prostredníctvom počítačov, 
katalógový predaj, televízny, rozhlasový či tlačový marketing s priamou odozvou, atď. 
V súčasnosti sú značne perspektívne databázy informácií o zákazníkoch (napríklad 
vrátane ich osobných údajov, záznamov o predchádzajúcich nákupoch, reakcií 
na zaslané ponuky). V tomto prípade sa jedná o databázový marketing.  
Medzi výhody priameho marketingu patrí: 
 zacielenie na jasne vymedzený a zmysluplný segment, 
 možnosť kontrolovateľnej a merateľnej reakcie na ponuku, 
 operatívnosť realizovanej komunikácie, 
 názornosť predvedenia produktu, 
 dlhodobé využívanie, čím ďalej sa s ním pracuje, tým môže byť lepší, bohatší na 
získané a využiteľné informácie. 
 
                                                 
36
 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008. s. 319-320 (preložené autorom). 
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2.2 SWOT analýza 37 
SWOT analýza predstavuje zavŕšenie strategickej analýzy, konkrétne sa jedná 
o identifikáciu silných (Strenghts), slabých (Weaknesses) stránok, príležitostí 
(Opportunities) a hrozieb (Threats) okolia. Fakty pre SWOT je možné zhromaždiť 
pomocou rôznych techník, napríklad prevzatím dát už z uskutočnených analýz, 
porovnaním s konkurentmi (benchmarking), metódou interview, prípadne riadenej 
diskusie expertov (brainstorming).  
Hrozby a príležitosti 38 
Pri analýze budúcich hrozieb okolia je potrebné vychádzať z hrozieb makrookolia 
i mikrookolia. Príkladom typických hrozieb je: 
 vysoká diferenciácia odvetvia, 
 štátna regulácia, 
 know-how, ktoré sa v odvetví používa, 
 veľký počet konkurujúcich si firiem, rovnako veľké konkurujúce firmy, 
 pomalý rast odvetvia, 
 hrozba substitučných výrobkov, 
 hrozba vstupu nového výrobcu atď. 
Príležitosti sú vo väčšine prípadov chápané ako príležitosti, ktoré pomôžu podniku 
neutralizovať hrozby, či ako vlastné rozvojové príležitosti vyplývajúce z charakteru 
okolia.  
 
 
                                                 
37
 KEŘKOVSKÝ, Miloslav a Oldřich VYKYPĚL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 120-124 
(preložené autorom). 
38
 VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 42 (preložené autorom). 
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Silné a slabé stránky 39 
Aj keď okolie organizácie je bezpochyby veľmi silným faktorom ovplyvňujúcim tvorbu 
stratégie firmy, ukázalo sa, že nemôže byť jediným faktorom, ale musia byť brané 
do úvahy aj silné a slabé stránky organizácie a jej vnútorné zdroje. Silné a slabé stránky 
môžu byť hľadané a analyzované predovšetkým v nasledujúcich oblastiach: 
 finančná sila podniku, 
 výskum a vývoj, 
 výrobková politika, 
 úroveň managementu, 
 organizácia firmy, 
 napojenie na infraštruktúru, 
 image firmy či výrobku. 
Je vhodné, ak sú pri spracovávaní SWOT analýzy rešpektované nasledujúce zásady: 
 Analýza by mala byť spracovaná s ohľadom na účel, pre ktorý je spracovaná, 
tzn. SWOT analýza spracovaná pre jeden účel by nemala byť mechanicky 
aplikovaná pri riešení inej problematiky. 
 SWOT analýza by mala byť zameraná na podstatné vlastnosti, atribúty 
analyzovaného objektu alebo prostredia, z dôvodu, že príliš veľa faktov 
uvedených v analýze následne dosť komplikuje ich prípadné využitie. 
 Ak je SWOT analýza súčasťou strategickej analýzy, potom by pri nej mali byť 
identifikované len „strategické“ fakty. Napríklad konflikty medzi 
managementom sú síce významnou slabinou, ale ak sa tento problém dá vyriešiť 
jednorázovo - zmenou managementu, nie je táto slabina „strategická“. Oproti 
                                                 
39
 VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 42 (preložené autorom). 
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tomu trvalo vysoká fluktuácia, ktorá sa nedá vyriešiť v krátkom časovom 
horizonte, sa považuje za „strategickú“ slabinu. 
 SWOT analýza by mala byť objektívna, tzn. analýza by nemala vyjadrovať len 
subjektívne názory autora analýzy.  
 Sila pôsobenia jednotlivých faktorov by mala byť v tabuľke SWOT analýzy 
nejakým spôsobom ohodnotená podľa významu, napríklad by mali byť 
zvýraznené najvýznamnejšie faktory. 
SWOT analýza je cenným informačným zdrojom pri formulácii stratégie. Z jej podstaty 
vyplýva základná logika strategického návrhu. Návrh stratégie by mal byť zameraný na 
elimináciu slabých stránok a hrozieb s využitím silných stránok a strategických 
príležitostí.  
 
51 
 
3 ELI SYSTEMS s.r.o. 
3.1 Základné údaje 
Sídlo:  Malé Tatry 6048/8,  
Ružomberok 034 05 
 Predmet podnikania podľa obchodného registra (demonštratívne): 
 kúpa tovaru na účely jeho predaja konečnému spotrebiteľovi (maloobchod) 
alebo iným prevádzkovateľom živnosti (veľkoobchod), 
 sprostredkovateľská činnosť v oblasti obchodu, 
 činnosť podnikateľských, organizačných a ekonomických poradcov, 
 poradenská činnosť v oblasti obchodu a služieb v rozsahu voľnej živnosti, 
 uskutočňovanie stavieb a ich zmien. 
Spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. bola založená za účelom realizácie investičného 
projektu určeného na výstavbu, a to zakladateľskou listinou dňa 01. 07. 2008 v zmysle 
príslušného ustanovenia zákona č. 513/1991 Zb., Obchodný zákonník. Do obchodného 
registra bola spoločnosť zapísaná dňa 30. 07. 2008 s právnou formou „spoločnosť 
s ručením obmedzeným“ a základným imaním 6 639 €, ktorý je  plne splatený.  
 
3.2 Cieľ a stratégia spoločnosti 
Cieľom spoločnosti je vybudovanie podniku na výrobu stavebného materiálu vhodného 
na výstavbu nízkoenergetických rodinných domov, polyfunkčných budov a stavieb 
všetkého druhu bez nutnosti zatepľovania. Jedná sa o stavebný materiál typu - obvodové 
murivo, strešná krytina, obkladový materiál, zámková dlažba, pričom spomínaný 
stavebný materiál spĺňa normy EÚ. Na výrobu betónovej zmesi sa použije unikátna 
technológia, ktorá využíva zberný papier, buničinu, minerálnu vlnu, piesok a cement. 
Touto technológiou výroby sa docielia lepšie tepelnoizolačné vlastnosti a menšia 
hmotnosť výrobkov. 
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Cieľom spoločnosti je vybudovať podnik s tým, že na jednom mieste si klient vyberie 
podľa vlastných predstáv kompletný stavebný materiál pre výstavbu, interiérové 
a exteriérové úpravy stavieb. Podnik bude situovaný v priemyselnom parku vo Vranove 
nad Topľou. 
V podniku vznikne projektová kancelária, ktorá podľa požiadaviek klienta pripraví 
kompletnú projektovú dokumentáciu na výstavbu rodinného domu, polyfunkčných 
domov. Výstavbu bude možné realizovať klasickou cestou alebo montovanou 
technológiou. 
V pláne je aj výroba domov na kľúč, kde bude mať klient možnosť výberu : 
 dom z katalógového predaja s možnosťou vlastných interiérových 
a exteriérových úprav, 
 výstavba domu podľa vlastného výberu aj s kompletnou projektovou 
dokumentáciou. 
V cene domov na kľúč bude zahrnutá aj doprava stavebného materiálu, projektová 
dokumentácia a výstavba. 
 
3.3 Organizačná štruktúra podniku 
Štruktúra riadiaceho tímu podniku je nasledovná: 
 konateľ spoločnosti - nesie zodpovednosť za obchodný a výrobný plán podniku 
a za dodržiavanie zákonov Slovenskej republiky a vydáva predpisy podniku, 
 generálny riaditeľ podniku - nesie zodpovednosť za plnenie výrobných 
a obchodných plánov, 
 riaditeľ divízie výroby - zabezpečuje plnenie výrobného programu, 
 vedúci oddelenia marketingu a obchodu - zabezpečuje marketing a obchodnú 
činnosť podniku, 
 vedúci expedície - zabezpečuje kontrolu kvality výrobkov a ich expedíciu. 
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Obrázok 6: Organizačná štruktúra podniku ELI SYSTEMS 
Zdroj: Interný dokument spoločnosti 
Výber zamestnancov pre podnik bude realizovať špecializovaná externá firma. Pri 
výbere sa bude klásť dôraz na odbornosť v jednotlivých profesiách. 
 
3.4 Produkty podniku 
Ako už bolo spomenuté v kapitole 3.2, produktom podniku bude výroba stavebného 
materiálu vhodného na výstavbu všetkého druhu stavieb. Tento stavebný materiál je 
vyrobený pomocou univerzálnej stavebnej hmoty ELINO a dá sa o ňom tvrdiť, že je 
recyklovateľný a bez negatívnych vplyvov na životné prostredie. Jedná sa o stavebnú 
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hmotu, ktorú má spoločnosť chránenú úžitkovým vzorom č. 5260 40. Jej využitie je 
možné na výstavbu nízkoenergetických stavieb, na stavby budov a domov, na výstavbu 
a prestavbu interiérov, na prestavbu a modernizáciu exteriérových priestorov. Zo 
stavebnej hmoty sa budú vyrábať nasledujúce výrobky: 
 murivo (obvodové nosné a priečkové murivo) s označením alebo bez označenia 
THERM, tzn. že nepotrebuje žiadne dodatočné zatepľovanie, 
 strešná krytina, 
 zámková dlažba, 
 vonkajšie obklady, 
 hmota ELINO v suchej forme. 
 
                                                 
40
 „Úžitkový vzor je forma právnej ochrany nových priemyselne využiteľných technických riešení, ktoré 
sú výsledkom vynálezcovskej činnosti z akejkoľvek oblasti techniky.” (Zdroj: Úrad priemyselného 
vlastníctva Slovenskej republiky: Čo možno chrániť úžitkovým vzorom? [online].) 
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4 Analýza stavu spoločnosti 
Na analýzu stavu spoločnosti budú v práci použité analýzy externého a interného 
prostredia, analýzu očakávania rozhodujúcich stakeholders a marketingový mix. 
Zmyslom je určenie možných príležitostí a hrozieb, silných a slabých stránok, ktoré pre 
podnik predstavujú jednotlivé faktory okolia podniku. 
 
4.1 Analýza vonkajšieho prostredia 
Kapitola analýza vonkajšieho prostredia poskytuje otázky na odpovede typu, aké sú 
vonkajšie faktory vplývajúce na spoločnosť, kto sú konkurenti, dodávatelia a zákazníci 
spoločnosti.  
4.1.1 PEST analýza 
4.1.1.1 Politické a legislatívne faktory 
Spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. má sídlo na území Slovenskej republiky (ďalej len 
„SR“). SR je parlamentná republika, čo znamená deľbu moci na zákonodarnú, výkonnú 
a súdnu. Hierarchicky najvyššie postaveným právnym predpisom je Ústava Slovenskej 
republiky, ktorá zabezpečuje obmedzenie štátnej moci a zabraňuje tak potenciálnemu 
zneužitiu moci. 
ELI SYSTEMS s.r.o. bola založená ako spoločnosť s ručením obmedzeným. Pri svojom 
vzniku musela splniť podmienky stanovené zákonmi. Podľa § 57 zákona č. 513/1991 
Zb., obchodný zákonník (ďalej len „ObchZ“), musí byť pri založení spoločnosti 
s ručením obmedzeným spísaná spoločenská zmluva ak sa jedná o zakladanie viacerými 
spoločníkmi alebo zakladateľská listina v prípade, že spoločníkom, majiteľom firmy je 
jedna osoba. Náležitosti spoločenskej zmluvy sú dané § 110 ObchZ. Obchodný 
zákonník určuje minimálnu výšku základného imania (§ 108 ObchZ) a spôsob jeho 
splatenia (§ 60 ObchZ). Následne je potrebné získanie živnostenského oprávnenia podľa 
zákona č. 455/1991 Zb., o živnostenskom podnikaní. Pred zápisom do obchodného 
registra sú zakladatelia spoločnosti povinní na základe § 105b ObchZ preukázať, že 
nemajú daňový nedoplatok alebo nedoplatok na cle. Návrh na zápis spoločnosti do 
obchodného registra sa podá príslušnému Registrovému súdu a podpisujú ho všetci 
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konatelia, ktorí spĺňajú podmienky dané § 6 a § 8 zákona č. 455/1991 Zb., 
o živnostenskom podnikaní. Zápisom spoločnosti do obchodného registra vzniká 
spoločnosť s ručeným obmedzeným a vzniká jej zároveň aj povinnosť viesť účtovníctvo 
a povinnosť registrovať sa na miestne príslušnom daňovom úrade.  
Povaha podnikateľskej činnosti spoločnosti vyžaduje dodržiavanie množstvo ďalších 
predpisov. Buď ide o zákony ako napríklad zákon NR SR č. 124/2006 Zb., 
o bezpečnosti práce a ochrany zdravia pri práci, Vyhlášku č. 374/1990 Zb., 
o bezpečnosti práce a technických zariadení pri stavebných prácach, alebo sa jedná 
o Predpis č. 339/2006 Zb., nariadenie vlády Slovenskej republiky, ktorým sa ustanovujú 
podrobnosti o prípustných hodnotách hluku, infrazvuku a vibrácií a o požiadavkách na 
objektivizáciu hluku, infrazvuku a vibrácií.  
Slovenská republika je od 1. mája 2004 členom EÚ, z toho titulu spoločnosť nepodlieha 
len slovenskej legislatíve, ale zároveň aj právnej úprave EÚ.  
4.1.1.2 Ekonomické faktory 
Vývoj hrubého domáceho produktu 
Od roku 2003 malo HDP Slovenska postupne rastúci trend. Toto trvalo až do roku 
2008, kedy bol síce zaznamenaný medziročný nárast HDP, no menší v porovnaní 
s minulým rokom. V roku 2009 sa naplno prejavila svetová ekonomická recesia, čo sa 
odrazilo aj na poklese hodnoty HDP. Od roku 2010 je vidieť mierne oživenie 
ekonomiky, ale už sa nejedná o taký medziročný nárast hodnoty, ako tomu bolo do roku 
2007.  
 
Graf 1: HDP v SR  v rokoch 2003-2013  
Zdroj: Eurostat: Gross domestic product at market prices [online]. 
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Dáta uvedené v Grafe 2 predstavujú ročnú percentuálnu zmenu HDP Slovenska 
v porovnaní s EÚ. Vo všetkých sledovaných rokoch (až na rok 2009) sa SR pohybuje 
nad priemerom EÚ. V roku 2009 má SR tiež vyššiu hodnotu percentuálnej zmeny HDP, 
ale v tomto prípade sa nejedná o pozitívny fakt, keďže v danom roku došlo k rapídnemu 
zabrzdeniu ekonomiky. Nasledujúce roky sú v znamení postupného oživovania 
ekonomiky, no s postupne znižujúcim sa ročným nárastom. 41 
 
Graf 2: Vývoj HDP v EÚ a SR 
Zdroj: Eurostat: Real GDP growth rate - volume [online]. 
Inflácia  
Stabilná a nízka hladina inflácie je jedným z množstva faktorov, ktoré sú potrebné pre 
rast a prosperitu podniku. Z Grafu 3 je zjavné, že doterajší vývoj inflácie na Slovensku 
nezaznamenal stabilný vývoj, čo pre spoločnosť znamená značnú neistotu pri plánovaní 
svojich prípadných investícií a aktivít na niekoľko rokov dopredu. Môže sa to odraziť 
na znížení konkurencieschopnosti spoločnosti a to kvôli neochote investovať a obavy 
z rizika. 
                                                 
41
 Hodnoty v roku 2013 v grafoch 1 a 2 sú uvedené ako odhad budúceho vývoja HDP.  
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Graf 3: Ročná miera inflácie SR 
Zdroj: Národná banka Slovenska: Vybrané ekonomické a menové ukazovatele SR [online]. 
Výmenný kurz 
Spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. zamýšľa realizovať väčšinu zákaziek s dodávateľmi, 
ktorí pôsobia na území SR a jednalo by sa o dodávky materiálu potrebného na výrobu. 
Zahraničné zákazky spoločnosť plánuje uskutočniť z dôvodu nákupu výrobných 
zariadení. Jednalo by sa o dodávateľa z Talianska a Českej republiky (ďalej len „ČR“). 
Keďže SR je členom Eurozóny, spoločnosť pri obchodných vzťahoch v Taliansku 
nemusí riešiť vývoj výmenného kurzu. Tento fakt ale neplatí u zákaziek s ČR, kde je 
národnou menou česká koruna a spoločnosť by preto mala sledovať vývoj kurzu českej 
koruny voči euru.  
 
Graf 4: Výmenný kurz CZK/EUR 
Zdroj: Česká národní banka: Kurzy devizového trhu [online]. 
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Úroková sadzba 
Základnú úrokovú sadzbu v rokoch 1993 až 2008 určovala Národná banka Slovenska 
(ďalej len „NBS“). Po vstupe SR do Eurozóny od 1. januára 2009 je úroková sadzba 
v SR rovnaká so sadzbou, ktorá platí pre Eurozónu a vyhlasuje ju Európska centrálna 
banka. Posledná známa úroková sadzba je 0,75 %, čo poskytuje vhodné podmienky na 
uskutočnenie prípadných investícií. 
 
Graf 5: Základná úroková sadzba 
Zdroj: Ako-investovat.sk: Základná úroková sadzba ECB / NBS [online]. 
Vývoj výšky miezd 
Hodnota priemernej mesačnej mzdy môže byť smerodajná v prípade odvodzovania 
platu jednotlivca na určitej pracovnej pozícii. Graf 6 zobrazuje postupný nárast 
priemernej nominálnej mesačnej mzdy v rokoch 2000 až 2012. Hodnoty v rokoch 
2000 -  2008 boli prepočítané zo slovenských korún na základe konverzného kurzu42. 
                                                 
42
 Konverzný kurz = 30,1260 SKK/EUR. 
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Graf 6: Priemerná nominálna mesačná mzda v SR 
Zdroj: Ako-investovat.sk: Vývoj priemernej nominálnej mesačnej mzdy v SR [online]. 
Miera nezamestnanosti  
Pokles miery nezamestnanosti v Grafe 7 naznačuje, že v rokoch 2000 - 2008 došlo 
k úspešnému uplatneniu ľudí na trhu práce. Od roku 2008 sa situácia mení a miera 
nezamestnanosti má skôr rastúci trend. Táto skutočnosť bola zapríčinené vypuknutím 
svetovej ekonomickej recesie, kedy nejedna spoločnosť bola nútená prepúšťať svojich 
zamestnancov v snahe znížiť náklady podniku.  
 
Graf 7: Miera nezamestnanosti v SR 
Zdroj: Národná banka Slovenska: Vybrané ekonomické a menové ukazovatele SR [online]. 
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4.1.1.3 Sociálne a demografické faktory 
Aktuálny počet obyvateľov v SR dosahuje hodnotu 5,4 miliónov. Z najnovších údajov 
získaných sčítaním obyvateľstva v roku 2011 a porovnaním s údajmi 
z predchádzajúceho sčítania obyvateľstva v roku 2001 je zjavné, že populácia 
Slovenskej republiky postupne starne (viď Obrázok 7). Momentálne sa spoločnosť ELI 
SYSTEMS s.r.o. nemusí obávať nedostatku pracovnej sily. Treba ale vziať do úvahy 
skutočnosť, že v súčasnosti prevažnú časť práceschopného obyvateľstva tvoria ľudia vo 
veku 30 - 40 rokov. Títo ľudia pravdepodobne o 20 - 30 rokov nastúpia do dôchodku 
a mala by ich nahradiť súčasná mládež. Tu vzniká hrozba pre zamestnávateľov, že 
v spomínanej budúcnosti budú musieť čeliť nedostatku pracovnej sily hlavne kvôli 
faktu, že sa rodí čím ďalej tým menej detí.  
 
Obrázok 7: Veková štruktúra obyvateľstva SR v porovnaní rokov 2001 a 2011 (stav k 31.12.) 
Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky: Vývoj obyvateľstva v SR [online]. 
ELI SYSTEMS s.r.o. pri výbere svojich zamestnancov chce klásť dôraz na odbornosť 
v jednotlivých profesiách. Podľa posledného štatistického prieskumu (viď Graf 8) má 
spoločnosť značnú možnosť výberu.  
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Graf 8: Obyvateľstvo SR podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania 2011 
Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky: Základné údaje zo Sčítania obyvateľov, domov a bytov 2011, 
obyvateľstvo podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania [online]. 2013 
4.1.1.4 Technologické faktory 
Stavebníctvo patrí medzi odvetvie, ktoré žije inováciami. Úspešné stavebné spoločnosti 
investujú nemalú čiastku peňazí do výskumu a vývoja nových technológií a výrobných 
postupov, aby mali čo najlepšiu konkurenčnú výhodu. ELI SYSTEMS s.r.o. sa preto 
rozhodla investovať do získania úžitkového vzoru č. 5260, ktorý slúži ako právna 
ochrana nových priemyselne využiteľných technických riešení. Spoločnosť taktiež 
plánuje nákup technologických zariadení na výrobu stavebného materiálu, ktorým bude 
podnik vybavený.  
4.1.2 Porterov model piatich konkurenčných síl 
Vyjednávacia sila odberateľov 
Vzhľadom k jedinečnej ponuke na trhu a jedinečnému zastúpeniu v oblasti stavebného 
materiálu, vyjednávacia sila kupujúcich nie je silná. Je to aj z dôvodu, že kupujúcich je 
v odvetví veľké množstvo, prípadne zákazníci sú rôznorodí s rôznymi platobnými 
schopnosťami. 
Sila dodávateľov 
Materiálové vstupy budú zabezpečené od slovenských dodávateľov, ktorých je veľké 
množstvo, preto ich vyjednávacia sila nie je veľká. Nie je komplikované zmeniť 
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dodávateľov za iných s výhodnejšími cenovými a dodacími podmienkami. Vstupy 
v podobe technického vybavenia budú prevažne zabezpečené zahraničnými 
dodávateľmi. Aj napriek jedinečnosti dodávaných technológií, vyjednávacia sila 
dodávateľov nie je veľká, hlavne kvôli prevládajúcej recesie v stavebníctve.  
Hrozba vstupu nových konkurentov 
Noví konkurenti musia čeliť hneď niekoľkým bariéram vstupu na daný trh. Pri vstupe 
musia tieto podniky vziať do úvahy existenciu rôznych licencií, patentov, osvedčení 
o zhode, musia čeliť tlaku konkurencie na znižovanie ceny a neustálej nevyhnutnosti 
technologických inovácií. Zanedbateľnými prvkami nie sú ani vysoké náklady na 
zahájenie a ďalšie fungovanie podnikateľskej činnosti, v podobe výstavby výrobných 
hál, nákupe technológií a následných prevádzkových nákladov.  
Hrozba substitútov 
Každý stavebný materiál od iného výrobcu v podobe muriva či strešnej krytiny 
predstavuje substitút pre produkty ponúkané spoločnosťou ELI SYSTEMS s.r.o. 
Konkrétne sa jedná o produkty konkurentov spoločnosti, ktorí sú bližšie 
charakterizovaní v kapitole 4.1.5. Nájsť na trhu substitút, ktorý dokáže úplne obsiahnuť 
vlastnosti produktu vyrobeného zo stavebnej hmoty ELINO, nie je vôbec jednoduché. 
Oproti konkurenčným stavebným materiálom má spoločnosťou ponúkaný stavebný 
materiál lepší tepelný odpor, čím je zabezpečená možnosť dosiahnutia lepšej tepelnej 
izolácie. Podľa receptúry je možné meniť tepelný odpor a hmotnosť na základe 
požiadaviek zákazníka.  
Rivalita firiem pôsobiacich na danom trhu 
Konkurenciu tvoria podniky zaoberajúce sa výrobou stavebného materiálu. Na 
Slovensku sa nenachádza podnik, ktorý má taký široký sortiment stavebného materiálu 
pre klasickú výstavbu a zároveň poskytuje aj možnosť projektovej služby a výstavby 
domu na kľúč. Spoločnosť tak nemá priamu konkurenciu na trhu, aj keď má veľkú 
konkurenciu v podobe firiem so stabilnou zákazníckou základňou, ktoré poskytujú 
substitučné produkty. Vzhľadom k skutočnosti, že v obore stavebníctva je skôr 
nedostatok zákaziek, rivalita medzi firmami na danom trhu je značne vysoká. 
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4.1.3 Analýza odvetvia 
Potenciálnym trhom je oblasť stavebníctva so zameraním na výstavbu rodinných 
domov, rekreačných objektov, menších priemyselných objektov a polyfunkčných 
objektov. Počiatočná produkcia je určená len na slovenský trh. Následne pri rozširovaní 
výroby a zvyšovania výrobných kapacít spoločnosť uvažuje aj o predaji v krajinách 
východnej Európy. 
Stavebníctvo patrí v rámci celého Slovenska medzi odvetvie s pomerne nízkym 
podielom na tvorbe HDP. V období rokov 1997 až 2001 došlo k výraznému poklesu 
tvorby HDP v stavebníctve. Hodnota podielu v roku 1997 bola 6,2 % a hodnota podielu 
v roku 2001 klesla až na 3,3 %. V roku 2002 došlo k zastaveniu recesie v stavebníctve, 
čo bolo spôsobené oživením stavebnej výroby v dôsledku masívnejšieho prílevu 
zahraničných investícií a štátnej podpory bývania. Podiel stavebníctva na tvorbe HDP 
sa pohyboval v hodnotách 3,4 % až 4,8 %. V rokoch 2007 až 2009 dochádza 
k výraznejšiemu oživeniu a pozvoľnému rastu, pričom podiel stavebníctva na tvorbe 
HDP dosahuje úroveň 8,87 %. Ďalšie sledované roky už zaznamenávajú vplyv svetovej 
ekonomickej recesie a produkcia stavebníctva postupne klesá (viď Tabuľka 2).  
Tabuľka 2: Podiel stavebníctva na tvorbe HDP v SR 
Odvetvie 2009 2010 2011 2012 
Stavebníctvo 8,87 % 8,73 % 8,48 % 7,43 % 
Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky: Hrubý domáci produkt [online]. 
4.1.4 Analýza dodávateľov 
ELI SYSTEMS s.r.o. má v úmysle vytvoriť dodávateľské vzťahy so slovenskými 
distribútormi surovín, ktoré sú potrebné na výrobu stavebnej hmoty ELINO a ďalších 
produktov spoločnosti. Ide napríklad o suroviny ako je celulóza, buničina, recyklovaný 
papier, vodné sklo, živica, kaolín, krieda, cement a piesok.  
Druhou skupinou dodávateľov sú spoločnosti, ktoré dodajú technické zázemie pre 
podnik. Spoločnosť plánuje podnik vybaviť nízkokonzistenčným vertikálnym 
rozvlákňovačom, ktorý je určený pre kontinuálne a periodické rozvlákňovanie 
vlákninových materiálov (buničiny, dreviny, zberného papiera, a pod.), píliacim rámom 
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a výrobnou linkou od českých distribútorov. Stroj na výrobu strešnej krytiny spoločnosť 
získa od talianskeho výrobcu a betonárku na suché a mokré miešanie zabezpečí 
dodávateľ z Bardejova. 
4.1.5 Analýza konkurencie 
Konkurentmi spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. sú výrobcovia stavebného materiálu. 
Táto práca sa zameria len na konkurenciu podniku v oblasti muriva a strešnej krytiny. 
Hlavnými konkurentmi v oblasti výroby a distribúcie muriva sú spoločnosti 
Wienerberger slovenské tehelne, spol. s r. o., Xella Slovensko, spol. s r. o. a PROFIX - 
pórobetón, a. s. Konkurentmi v oblasti strešnej krytiny sú BRAMAC - strešné systémy, 
spol. s r. o. a TONDACH SLOVENSKO, s.r.o. 
 Konkurencia vo výrobe muriva: 
Wienerberger Slovenské tehelne, spol. s r. o., je dcérska spoločnosť najväčšieho 
svetového výrobcu tehliarskych výrobkov, akciovej spoločnosti Wienerberger 
Ziegelindustrie AG. Spoločnosť bola založená v roku 1992. V ponuke firmy 
Wienerberger Slovenské tehelne možno nájsť všetko, čo je potrebné na zostavenie 
hrubej stavby od základov až po strechu. Hlavným sortimentom firmy je v súčasnosti 
systém tehliarskych prvkov s obchodným názvom POROTHERM. Ide o tehly pre 
obvodové steny s vysokým tepelným odporom, tehly pre vnútorné nosné steny, deliace 
priečky a doplnkový sortiment, ku ktorému patria napríklad tehly umožňujúce 
murovanie rohov a ostení bez toho, aby sa jednotlivé kusy museli deliť.43 
 Wienerberger je svetový monopol na trhu s tehlami s dlhoročnou skúsenosťou 
a tradíciou. Jeho silnou stránkou je kvalitné meno na trhu tiež silné finančné krytie 
a zázemie. Slabou stránkou je neprimeraná cenová stratégia bonite trhu, ktorá plynie 
pravdepodobne z pocitu neohroziteľnosti na trhu. 
Na Slovensku zastupuje spoločnosť Xella pobočka Xella Slovensko, s.r.o. Podobne ako 
v ČR je i na Slovensku lídrom na trhu s pórobetónom. YTONG sa stal prvou značkou, 
ktorá umožnila obyčajným ľuďom stavať neobyčajne úsporné domy. Ponúka 
realizáciu vyhriateho, ale úsporného domova, nadštandardnú starostlivosť 
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a služby. YTONG je biela tvárnica, ktorá je vyrobená z vápna, piesku, cementu a vody. 
YTONG sa stal prvou registrovanou značkou stavebného materiálu, ktorá sa presadila 
po celom svete a trvale zmenila stavanie.  Tento systém presných hladkých tvárnic 
zlepšil tepelnú izoláciu o 20 %, zrýchlil proces stavania a znížil stavebné náklady. Od 
roku 1960 je na trhu presná hladká tvárnica YTONG, ktorú je možné spojovať 
tenkovrstvovou murovacou maltou do takmer bezškárovej steny. Dnes je značka 
YTONG jednou z najsilnejších na trhu stavebných materiálov a predstavuje 
synonymum pre pórobetón. Vďaka rozsiahlemu spektru produktov je možné dnes 
postaviť dom od pivnice až po strechu kompletne z pórobetónu.44  
Silnou stránkou Xella Slovensko, s.r.o. je monopol v oblasti pieskovo-vapenatých 
stavebných materiálov, silné finančné zázemie. Zanedbateľným nie je ani fakt, že 
pôsobí ako konglomerát s inými silnými stavebnými spoločnosťami pôsobiacich na 
európskom trhu. Slabinou sa stáva materiálna technológia, ktorá sa pomaly dostáva do 
úzadia, respektíve je prekonávaná inými materiálovými technológiami. Reputácia, ktorá 
je založená na cene a marketingu neodráža kvalitu výrobku. 
PORFIX je komplexný stavebný systém, ktorý neustále prichádza s inováciami, ktoré 
vylepšujú možnosti stavieb i komfort bývania. Moderný materiál umožňuje prispôsobiť 
projekt aj tým najneobvyklejším požiadavkám a spĺňa najvyššie kvalitatívne štandardy 
i ekologické normy. Výrobky tejto spoločnosti charakterizujú výborné tepelno-izolačné 
vlastnosti, nízka objemová hmotnosť, vynikajúce fyzikálno-mechanické vlastnosti, 
požiarna odolnosť, ľahká opracovateľnosť, vysoká úžitková hodnota, funkčnosť 
a priaznivá obstarávacia cena. Dlhodobým cieľom spoločnosti je skvalitňovanie výroby 
a výrobkov ako aj poskytovanie pridanej hodnoty v podobe služieb zákazníkom. 
Klientom tento výrobca poskytuje celý balík služieb - bezplatné poradenstvo, výpočet 
spotreby materiálu podľa dodaného projektu, možnosť získať typizovaný projekt 
rodinného domu za symbolické 1 €, priame zaškolenie na stavbe, založenie stavby 
našimi odbornými pracovníkmi i požičiavanie pásových píl.45 
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PROFIX sa môže chváliť dlhoročnou tradíciou na tuzemskom trhu. Disponuje 
nezávislým zahraničným kapitálovým krytím a možnosťou, schopnosťou vyrábať veľké 
množstvá materiálu. Nedostatky spoločnosti sú vo vlastnostiach produktu, ktorý je 
značne pevný, má obmedzenú možnosť ťahať stavby len do určitej výšky a podlieha 
erózii na otvorenom priestore. 
 Konkurencia vo výrobe strešnej krytiny: 
BRAMAC - strešné systémy, spol. s r. o. je jednou z 21 pobočiek rakúskej 
firmy Bramac Dachsysteme International. S cieľom dosiahnuť vysokú produktivitu 
a ochranu prírodných zdrojov sa zavádza know-how skupiny BRAMAC v celej Európe. 
V tom vidí BRAMAC záväzok pre budúcnosť - šetrné zaobchádzanie so surovinami, 
nižšia spotreba energie, zabránenie znečisteniu ovzdušia, vody a zeme škodlivými 
látkami. V rámci štruktúry medzinárodnej skupiny Bramac vo všetkých krajinách, 
v ktorých Bramac Rakúsko založil svoju dcérsku spoločnosť, dosiahli novo vzniknuté 
spoločnosti vďaka vysokej kvalite výrobkov vyrábaných najnovšími technológiami 
veľmi rýchlo hospodársky úspech a vedúce postavenie na miestnom trhu.46 
Bramac pôsobí ako európsky monopol na trhu s betónovými krytinami. Má dlhoročnú 
skúsenosť a tradíciu čo mu zabezpečuje kvalitné meno na trhu. Prioritou je kvalitný 
marketing, služby a servis, ktorý poskytuje zákazníkom. Nedostatkom sa môže javiť 
hmotnosť jedného kusu krytiny a existencia novších technológií na trhu. 
TONDACH SLOVENSKO, s.r.o. okrem reprezentatívnosti a moderného imidžu, 
kladie dôraz predovšetkým na kvalitu a funkčnosť. Okrem základných škridiel ponúka 
Tondach i kompletné keramické a nekeramické príslušenstvo, ktoré zabezpečujú 
maximálnu funkčnosť strešného systému. Kladie dôraz aj na kvalitu všetkých strešných 
doplnkov. Výhodou keramického príslušenstva oproti plastovým doplnkom je v jeho 
odolnosti a stálofarebnosti, nekeramické príslušenstvo je výhradne z ušľachtilých 
kovov. Koncern Tondach pôsobí v 11 krajinách a svoje produkty vyrába v 34 
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podnikoch. Dlhá tradícia výroby, stála modernizácia a investície do rozvoja 
a zdokonaľovania zaručujú splnenie vysokých očakávaní zákazníkov47. 
Tondach je stredoeurópsky monopolný výrobca keramickej škridle s dlhoročnými 
skúsenosťami na stredoeurópskych trhoch. Disponuje kvalitným marketingom, 
službami a servisom. Slabými stránkami pre spoločnosť je hmotnosť jedného kusu 
krytiny,  jej technologicky zložitá a energeticky náročná výroba. 
4.1.6 Analýza zákazníkov 
Veľkosť trhu je takmer neobmedzená, pretože hlavným partnerom je každý zákazník 
(občan, firma), čo predstavuje najväčšie odbytové spektrum a jednoznačne je aj 
najväčším podnetom ďalšieho rastu. Zákazníkmi budú teda fyzické aj právnické osoby. 
Fyzické osoby predstavujú obyvateľov, ktorí sa rozhodli riešiť svoju bytovú otázku 
výstavbou rodinných domov. Právnické osoby predstavujú predajcov stavebného 
materiálu, stavebné firmy a developerské spoločnosti. 
 
4.2 Analýza očakávania rozhodujúcich stakeholders 
Analýza očakávania rozhodujúcich stakeholders slúži na zmapovanie záujmov 
významných skupín, ktoré sú zainteresované na chode podniku. Spoločnosť disponuje 
niekoľkým spomínanými skupinami.  
V prvom rade sa jedná o skupinu pozostávajúcu s vlastníkov a zamestnancov podniku. 
Pre týchto stakeholderov je charakteristické, že požadujú, aby podnik čo najlepšie 
uspokojoval potreby zákazníkov a tým zvyšoval svoju hodnotu a vytváral si stabilnejšie 
postavenie na trhu. Vlastníci aj zamestnanci totiž očakávajú, že s rastom hodnoty 
podniku sa zvýši aj ich vlastné ohodnotenie. 
Ďalšou skupinou sú zákazníci, ktorí majú značný vplyv na životaschopnosť podniku. 
Zákazníci zabezpečujú odbyt produktu a bez nich by podnik nemal zmysel vyrábať 
produkty. Táto skupina stakeholderov očakáva, že ich potreby budú uspokojované 
                                                 
47
 Tondach: PREČO SA ROZHODNÚŤ PRE TONDACH? [online]. 
69 
 
s najvyššou kvalitou poskytnutých služieb za čo najviac prijateľnú a akceptovateľnú 
cenu. 
Vplyv na formuláciu stratégie spoločnosti majú aj orgány štátnej správy, resp. vláda. Ich 
dosah na podnik je v podobe právnych predpisov, postupov či obmedzení, ktoré 
spoločnosť musí dodržiavať. Výsledným očakávaním je prispenie spoločnosti k tvorbe 
rastu ekonomiky štátu, príjem do štátnej pokladne v podobe odvedených daní, 
poplatkov a pod. 
A nakoniec, významný vplyv majú aj dodávatelia, ktorí sú podobne ako zákazníci 
neodmysliteľným prvkom pre výrobný proces podniku. Dodávatelia od podniku 
očakávajú predovšetkým korektné jednanie, v podobe včasného splácania faktúr 
a následne vybudovanie dlhodobých obchodných vzťahov. Obdobne ako tomu bolo 
u zákazníkov, bez dodávok surovín a technológií by podnik nebol schopný existovať. 
 
4.3 Analýza interného prostredia 
4.3.1 Analýza vnútorného prostredia firmy metódou „7 S“ 
Stratégia - hlavnými marketingovými stratégiami spoločnosti sú produktová, 
zákaznícka, cenová, distribučná a propagačná stratégia. Produktová stratégia je 
primárne založená na kvalite, jedinečnosti, charakteristike a konkurenčných výhodách 
ponúkaného produktu. Jedinečnosť a konkurenčná výhoda je zaistená tým, že 
spoločnosť nemá priamu konkurenciu a je zároveň vlastníkom patentu na výrobný 
postup produktu. Cenová stratégia sa približuje všetkým zákazníkom vzhľadom 
k nižším cenám od priamej aj nepriamej konkurencie.  
Štruktúra - štruktúra spoločnosti kopíruje organizačnú štruktúra, ktorá bola spomenutá 
v kapitole 3.3 (viď Obrázok 6). Najvyšším orgánom je konateľ spoločnosti, ktorý nesie 
zodpovednosť za obchodný a výrobný plán podniku a za dodržiavanie zákonov SR. 
V jeho kompetencii je tiež vydávanie interných predpisov podniku. Nižšie 
v organizačnej štruktúre sa nachádza generálny riaditeľ podniku, ktorý nesie 
zodpovednosť za plnenie výrobných a obchodných plánov. Štruktúra podniku sa 
následne delí na niekoľko divízií, konkrétne divíziu výroby, oddelenie marketingu 
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a obchodu, hospodárske oddelenie a oddelenie expedície. Za každú divíziu je poverený 
vedúci pracovník, aby zabezpečoval plnenie plánu. Riaditeľ divízie výroby je poverený 
plnením výrobného programu, vedúci oddelenia marketingu a obchodu zabezpečuje 
marketing a obchodnú činnosť podniku a vedúci expedície zabezpečuje kontrolu kvality 
výrobkov a ich expedíciu. 
Systém riadenia - v podniku sa bude využívať dvojstupňové riadenie, ktoré je identické 
s organizačnou štruktúrou podniku uvedenou v kapitole 3.3. Riaditeľ ako vrcholový 
manažér zodpovedá za prevádzku podniku, priamo riadi a organizuje chod výroby, 
expedície. Stredný manažment riadi a zodpovedá za jemu zverené prevádzky a priamo 
podlieha  riaditeľovi podniku. Za jednotlivé útvary podniku preberajú zodpovednosť: 
 vedúci zmeny v prevádzke, ktorý nesie zodpovednosť za jemu zverenú pracovnú 
zmenu, organizuje prevádzku a zásobovanie, 
 vedúci expedície v oddelení expedície, ktorý nesie zodpovednosť za kvalitu pri 
expedícii stavebných materiálov, zabezpečuje dodržiavanie expedičných pláno,. 
pripravuje obchodné plány podniku, 
 vedúci oddelenia v oddelení ekonomiky, ktorý zodpovedá za účtovníctvo, 
mzdové účtovníctvo a daňové povinnosti podniku, 
 vedúci oddelenia v hospodárskom oddelení, ktorý zodpovedá za udržiavanie 
podniku v prevádzke schopnom stave, zabezpečuje vstupno-výstupnú kontrolu 
zamestnancov a klientov, zabezpečuje stravu pre zamestnancov v zmysle 
Zákonníka práce, 
 asistent riaditeľa na sekretariáte, ktorý zodpovedá za personálne záležitosti, 
marketing a zabezpečuje styk podniku s verejnosťou, 
 vedúci oddelenia v oddelení marketingu, ktorý bude zabezpečovať propagáciu 
výrobkov a obchodnú činnosť podniku. 
Štýl manažérskej práce - vrcholový manažér podniku musí viesť zamestnancov a mal 
by pre svojich pracovníkov vytvoriť také prostredie, aby všetky skupiny zamestnancov 
podávali v práci maximálne výkony v záujme naplňovania vytýčených cieľov.  Pri 
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tvorbe cieľov podniku by manažér mal brať do úvahy požiadavky zákazníkov 
a zainteresovaných strán. Dôležité sú dobré vzťahy medzi managementom 
a zamestnancami. Management sa bude snažiť o vytváranie pracovného prostredia 
založeného na vzájomnej dôvere, ktoré bude zamestnancov podnecovať k vlastnej 
aktívnej a tvorivej práci. Za každých okolností sa management bude snažiť motivovať 
svojich zamestnancov k tímovej práci a k zlepšovaniu. Motivácia zamestnancov sa dá 
lepšie dosiahnuť v prípade, že pracovníci sú zainteresovaní na činnosti podniku. Pre 
zapojenie ľudí vedenie podniku má v pláne vysvetľovať dôležitosť všetkých činností 
podniku. Ďalej chce viesť zamestnancov k otvorenej diskusií o nedostatkoch a hľadať 
riešenia na odstránenie týchto nedostatkov. 
Spolupracovníci - keďže podnik ešte nie je vo výstavbe, a teda nezahájil svoju výrobnú 
činnosť, nedá sa určiť aké sú, resp. budú vzťahy medzi jednotlivými pracovníkmi 
podniku. Každopádne spoločnosť plánuje svojich zamestnancov motivovať rôznymi 
spôsobmi. V prvom rade sa jedná o odmeňovanie zamestnancov, ktoré je postavené na 
troch zložkách mzdy, z toho dve zložky mzdy sú pohyblivé. Prvá pohyblivá zložka je 
závislá od pracovnej aktivity zamestnanca a druhá od plnenia obchodného plánu. 
V druhom prípade spôsobu motivácie je možnosť kúpenia si tzv. stabilizačného 
stavebného materiálu na rodinné bývanie z produkcie podniku cez hypotekárny úver, na 
ktorý bude prispievať zamestnávateľ vo forme stabilizačného príspevku. 
Schopnosti - každá pracovná pozícia v podniku vyžaduje inú úroveň schopností. 
V prvých rokoch zahájenia prevádzky podniku je plánovaný počet zamestnancov zhruba 
v množstve 60 ľudí. Najvyšší počet pracovníkov má byť na pozícií manipulačný 
robotník a technik. Schopnosti a znalosti jednotlivých pracovníkov sú zamerané 
prevažne na technickú oblasť. Prirodzene každá úroveň v podniku vyžaduje iné 
dosiahnuté vzdelanie. Spoločnosť plánuje mať v podniku zamestnancov v pomere 3 % 
s vysokoškolským vzdelaním,  23 % so stredoškolským vzdelaním a 54 % so vzdelaním 
zo stredných odborných učilíšť. Samozrejmosťou je systém vzdelávania zamestnancov 
na všetkých úrovniach, ktorý by mal byť realizovaný ako tréningy či školenia. Ich 
obsahom by malo byť napríklad: 
 zdokonaľovanie mäkkých manažérskych zručností, riadenie a vedenie tímu, 
práca v tíme, 
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 odborný rozvoj a chápanie, interné konzultácie, efektívnosť organizácie, kvalitu, 
poskytovanie služieb, 
 školenie za účelom prípravy na získanie ISO normy, 
 rekvalifikačné kurzy. 
Zdieľané hodnoty - odrážajú základné idey a princípy, ktoré sú rešpektované všetkými 
čo sa podieľajú na úspechu firmy. Budúcnosť podniku závisí od správania jednotlivých 
skupín zákazníkov, od ich spokojnosti a lojality. Toto sa spoločnosť bude snažiť 
dosiahnuť prostredníctvom systematickým preskúmavaním, vyhodnocovaním 
a následným uspokojením požiadaviek jednotlivých zákazníkov. Dôležitým je aj rozvoj 
a riadenie vzťahov so zákazníkmi na zabezpečenie lepšej vzájomnej spokojnosti. Na 
úspechu firmy sa podieľajú aj dodávatelia, ktorí na rozvoj spoločnosti prispievajú 
prostredníctvom efektívnej komunikácie a obojstrannej dôvery. 
 
4.4 Marketingový mix 
4.4.1 Produkt  
Produktom spoločnosti je komplex výrobkov a služieb spojených s výstavbou budov. 
Základom sortimentu ponúkaných produktov spoločnosti je univerzálna stavebná hmota 
ELINO, ktorá je kľúčová pre výrobu stavebného materiálu v podniku vybudovaného 
spoločnosťou ELI SYSTEMS s.r.o. Ide o stavebný materiál typu murivo, strešná 
krytina, zámková dlažba, obkladové materiál a suchá zmes ELINO. Stavebná hmota 
ELINO je ekologicky čistá, prírodne aj zdravotne vyhovujúca a spĺňa prísne kritéria 
požadované normou EÚ. Prísady danej stavebnej hmoty sú bežne dostupné, ako 
napríklad celulóza, cement, zberný papier, buničina a pod. Zaujímavosťou tohto 
produktu je široká možnosť výroby sortimentu stavebných materiálov.  
Následne vyrobený a ponúkaný stavebný materiál disponuje vlastnosťami, ktoré dokážu 
konkurovať substitučným produktom na trhu. Spoločnosť kladie dôraz na jeho kvalitu, 
tepelnoizolačné vlastnosti a hlavne na cenovú dostupnosť.  
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Nakoniec poslednou časťou ponuky spoločnosti sú služby v oblasti projektovej činnosti 
a výstavby domov kľúč s využitím stavebného materiálu vyrobeného priamo 
spoločnosťou. Projektová kancelária spoločnosti je schopná pripraviť kompletnú 
projektovú dokumentáciu na výstavbu rodinného domu, polyfunkčných domov podľa 
požiadaviek zákazníka, a to klasickou cestou alebo montovanou technológiou. Klient 
bude mať možnosť voľby návrhu domu na základe katalógového predaja s možnosťou 
vlastných interiérových a exteriérových úprav, prípadne výstavba domu bude na základe 
výberu zákazníka aj s kompletnou projektovou dokumentáciou. 
Budovy postavené prostredníctvom stavebného materiálu vyrobeného z hmoty ELINO 
budú môcť používať označenie nízkoenergetické stavby. Stavebný materiál 
zabezpečuje, že v stavbe bude v období zimy príjemné teplo a v období leta príjemný 
chlad. Tento stav sa dosahuje využitím vysokoakumulačných vlastností stavebného 
materiálu. Z toho dôvodu pri výstavbe vo väčšine prípadov už nie je potrebné stavby 
zatepľovať. 
 
Obrázok 8: Označenie muriva 
Zdroj: Interný dokument spoločnosti 
Príkladom označenia muriva je ELINO – 900 – 32 – THERM. Toto označenie hovorí, že 
sa jedná o murivo vyrobené pomocou hmoty ELINO s objemovou hmotnosťou 
900 kg/m
3. Šírka muriva je 32 cm a označenie THERM vypovedá o tom, že murivo 
spĺňa normy ČSN EN ISO 13788,  ČSN EN ISO 6946,  na výstavbu nízkoenergetických 
domov, ktoré sú platné aj na území Slovenskej republiky a EÚ. 
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Príklady druhov muriva s charakteristickými vlastnosťami sú uvedené v Prílohe č. 1 na 
konci práce. 
4.4.2 Cena  
Pri tvorbe cien spoločnosť vychádza z troch základných princípov :  
 zákazníckych požiadavkových funkcií, 
 nákladových funkcií, 
 konkurenčných cien. 
Podľa spoločnosti vhodná cena je medzi cenovým dnom, ktoré predstavujú náklady 
a cenovým stropom, ktorý predstavuje zákaznícke zhodnotenie vlastnej ponuky. Do 
úvahy sa však berú aj konkurenčné ceny a ceny substitučného tovaru. Na konečnú cenu 
vplývajú ešte okrem nákupných cien vstupných surovín aj dane, najmä DPH. 
Cena výrobku sa skladá z: 
 Priamych nákladov  priamy materiál, priame mzdy (na prevádzku), ostatné 
priame náklady (elektrická energia, plyn, voda na prevádzku), 
 Réžie  prevádzkovej réžie(elektrická energia, plyn, voda na administratívu), 
 správnej réžie (mzdy na administratívu, preddavok spoločníkom, daň 
z nehnuteľnosti, odpisy, doprava, ostatné prevádzkové náklady), 
 Odbytových nákladov  marketing a reklama, 
 Zisku. 
Tabuľka s kalkuláciou ceny pre jednotlivé typy muriva je uvedená v Prílohe č. 2 na 
konci práce. 
4.4.3 Miesto  
Spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. pri distribúcii vlastných výrobkov bude využívať 
najmä: 
 zmluvných partnerov 
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o obchodné reťazce so stavebným materiálom, 
o veľké stavebné firmy, 
 vlastný predaj priamo v podniku 
o priamy odber, 
o internetový predaj s možnosťou dopravy stavebného materiálu, 
o sieť vlastných regionálnych predajcov. 
Distribúcia bude zabezpečená dvoma distribučnými kanálmi. Prvou cestou budú 
jednotlivé stavebné materiály zasielané na miesta zákazky podľa požiadaviek 
konečného zákazníka, bez vstupu iného distribučného medzičlánku, tzn. využívanie 
priameho distribučného kanálu (výrobca → konečný zákazník). Druhým distribučným 
kanálom budú jednotlivé stavebné materiály zasielané na miesta zákazky podľa 
požiadaviek odberateľa, ktorý následne zabezpečí ďalšiu distribúciu v mieste konečného 
zákazníka, tzn. využívanie nepriamej distribúcie (výrobca → developer → konečný 
zákazník). 
Distribúcia vstupných základných materiálov bude zabezpečovaná prostredníctvom 
automobilovej alebo železničnej dopravy priamo od výrobcu podľa stanoveného 
časového harmonogramu z hľadiska výrobných kapacít, aby bol zabezpečený logistický 
systém čo najefektívnejšie. V spoločnosti budú nastavené nasledovné dodacie 
podmienky: 
 Dodaním produktu sa považuje dodanie dohodnutého produktu odberateľovi 
a jeho prevzatie odberateľom. Dodaním produktu sa rozumie: 
o odber produktu odberateľom z expedičného skladu, keď predávajúci 
umožní manipuláciu s produktom, 
o keď odberateľ požaduje dopravu a doprava je súčasťou plnenia kúpnej 
zmluvy. Dodanie produktu sa považuje odovzdanie na konkrétnom 
mieste odberateľovi. 
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o v ostatných prípadoch je dodaním okamih odovzdania produktu 
prepravcovi určeného odberateľom. 
 Odberateľ je povinný objednaný produkt v stanovenom termíne a na 
stanovenom mieste prevziať, v opačnom prípade si dodávateľ účtuje zmluvnú 
pokutu vo výške 0,5 % z kúpnej ceny za každý deň omeškania. 
4.4.4 Propagácia  
Spoločnosť plánuje na svoju propagáciu využívať jednotlivé marketingové nástroje 
vzhľadom k sezónnosti stavebnej činnosti a vhodnému načasovaniu použitia zvolených 
komunikačných nástrojov.  
Vedenie spoločnosti zamýšľa cielenú reklamu využiť prostredníctvom všetkých 
dostupných masovo-komunikačných médií. Jedná sa napríklad o televízne spoty, 
reklamu v tlači, billboardy či webové stránky.  
V rámci podpory predaja chce spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. poskytovať čo možno 
najširší servis, v snahe získať a následne udržať si vysokú spokojnosť zákazníkov. 
Samozrejmosťou je pravidelná účasť na národných a medzinárodných výstavách či 
veľtrhoch v oblasti stavebníctva. Táto plánovaná účasť je za účelom propagácie 
spoločnosti, jej produktov a služieb, so snahou získať nové obchodné kontakty, nových 
zákazníkov a v neposlednom rade aj najnovšie informácie o technologickom vývoji 
v stavebníctve. Medzi najznámejšie veľtrhy na Slovensku patrí Domexpo s miestom 
konania v Nitre. Ďalej Coneco, ktorý je najväčší a najvýznamnejší stavebný veľtrh na 
Slovensku realizovaný v Bratislave. Keďže spoločnosť plánuje mať dodávateľov aj 
z ČR, zamýšľa svoju účasť aj na veľtrhoch prebiehajúcich v mestách ako je Brno či 
Praha. Čo sa týka Prahy, jednalo by sa o medzinárodný stavebný veľtrh FOR ARCH 
a v Brne o medzinárodný stavebný veľtrh IBF. V rámci areálu brnenského výstaviska sa 
koná aj unikátny výstavný projekt Stavební centrum EDEN 3000, ktorého 
prevádzkovateľ je Národní stavební centrum s.r.o.  
Na budovanie dobrého image a získavanie väčšej pozornosti zo strany širokej 
verejnosti, spoločnosť plánuje využiť nástroje public relations, napríklad: 
 publikácia - v podobe brožúr pre potreby zákazníkov, 
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 verejné akcie - vo forme finančnej alebo materiálnej účasti na rôznych 
kultúrnych, športových a charitatívnych akciách, 
 nosiče a prejavy vlastnej identity - v podobe hlavičkového papiera, vizitiek, loga 
na pracovnom odeve zamestnancov vo výrobe. 
V súvislosti s  nástrojmi propagácie, ako sú priamy marketing a osobný predaj, 
spoločnosť plánuje prevádzkovať internetový predaj produktov s možnosťou dopravy 
stavebného materiálu a pre lepší odbyt plánuje zabezpečiť sieť vlastných regionálnych 
predajcov.  
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5 SWOT analýza 
SWOT analýza obsahuje súhrn poznatkov o spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. zistených 
na základe realizovaných analýz z predchádzajúcich kapitol práce. 
Tabuľka 3: SWOT analýza ELI SYSTEMS s.r.o. 
 Silné stránky 
(Strenghts) 
Slabé stránky 
(Weaknesses) 
V
n
ú
to
rn
é 
p
ro
st
re
d
ie
  unikátna technológia 
 univerzálnosť hmoty 
 nižšia cenová úroveň produktu  
 najnovšie materiály 
a technológie 
 vysoká tepelná stabilita 
produktu 
 ekonomický, ekologický, 
nízkoenergetický materiál 
 nedostatočné referencie 
 neznáma značka 
 nerealizované propagačné 
aktivity 
 
   
V
o
n
k
a
jš
ie
 p
ro
st
re
d
ie
 
 potenciál rozvoja regiónu 
 rozšírenie pôsobnosti na ďalšie 
trhy 
 impulz pre ďalších investorov 
 nedostatok priamej konkurencie 
na trhu 
 dobrá štruktúra a distribučná 
sieť dodávateľov 
 potenciál ľudských zdrojov 
 pozitívny vplyv na 
nezamestnanosť 
 energetická kríza a potreba 
riešenia ekologických 
problémov obnoviteľnými 
zdrojmi energie 
 štátna podpora 
 omeškanie v harmonograme 
výstavby výrobnej haly 
 omeškanie v rámci 
zabezpečenia ľudských zdrojov 
 nové konkurenčné prostredie 
 legislatívne požiadavky  
 nárast cien energií a vstupných 
materiálov 
 chyby na začiatku podnikania 
 
Príležitosti 
(Opportunities) 
Hrozby 
(Threats) 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
 
 
 
79 
 
5.1 Silné stránky  
Silné stránky spoločnosti vypovedajú o jej životaschopnosti a o veľkom predpoklade 
presadenia sa na trhu. Najsilnejšou stránkou je unikátnosť výrobnej technológie 
a univerzálnosť stavebnej hmoty. Ako už bolo v práci spomenuté, unikátnosť produktu 
je zabezpečená hlavne na základe úžitkového vzoru, ktorý slúži na právnu ochranu 
technologického riešenia.  
Cenová úroveň produktu je nižšia v porovnaní s priamou konkurenciou. Je to spôsobené 
nízkou cenovou náročnosťou na výrobné suroviny. Dané suroviny sú bežne dostupné 
a teda ich obstaranie nie je až tak finančne náročné, ako by to bolo v prípade potreby 
vzácnejších surovín. 
Tým, že sa pri výrobe unikátnej stavebnej hmoty ELINO používajú recyklovateľné 
materiály (zberný papier, buničina a pod.) v spojení s využitím nových technologických 
postupov, je výsledkom  dosiahnutý ekologický a nízkoenergetický charakter materiálu, 
resp. stavieb. U budov postavených z produktov spoločnosti je nízkoenergetický efekt 
dosiahnutý vysokou tepelnou stabilitou materiálu, čím daná budova má malé tepelné 
úniky. Navyše stavebný materiál vyrobený z hmoty ELINO disponuje nižšou 
hmotnosťou než produkty konkurenčných výrobcov. 
 
5.2 Slabé stránky 
Uvedené slabé stránky spoločnosti, ako napr. nedostatočné referencie, neznáma značka, 
nerealizované propagačné aktivity sú hlavne z dôvodu, že podnik ešte nezačal svoju 
výrobnú činnosť, ani marketingovú kampaň vo verejnoprávnych médiách. Z toho 
dôvodu je spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. na stavebnom trhu prakticky neznáma.  
 
5.3 Príležitosti  
Najsilnejšou príležitosťou spoločnosti je jedinečnosť vyrábaného stavebného materiálu 
v rámci Slovenskej republiky. Jedinečnosť je chápaná v zmysle výrobných postupov 
a vlastností produktu, ktoré spoločnosti môžu priniesť ďalšie príležitosti. 
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Nasledujúcou príležitosťou je využitie potenciálu rozvoja regiónu. Podnik sa bude 
nachádzať vo východnej časti Slovenska, v oblasti, ktorá je  bohatá na suroviny 
potrebné na výrobu stavebného materiálu.  
Po uchytení sa na slovenskom trhu vzniká príležitosť na rozšírenie pôsobnosti aj na 
ďalšie trhy. V prvom rade by sa jednalo prevažne o susediace štáty so SR. Toto 
rozšírenie by mohlo byť zároveň aj impulzom pre ďalších investorov, ktorých by 
činnosť spoločnosti dostatočne zaujala a boli by ochotní investovať do rozšírenia 
výroby či inovácií. 
Nedostatok priamej konkurencie na trhu môže prispieť k vybudovaniu širokej základne 
klientov. To môže byť spôsobené nárokmi zákazníkov, ktorí budú chcieť riešiť otázku 
výstavby rodinných domov alebo iných druhov stavieb na nízkoenergetickej úrovni. 
ELI SYSTEMS s.r.o. im môže ponúknuť produkty kvalitatívne aj cenovo výhodnejšie 
než sú konkurenčné produkty. Zvýšený dopyt spoločnosť môže zaznamenať aj kvôli 
hrozbe energetickej krízy a potrebe riešenia ekologických problémov vo využívaní 
obnoviteľných zdrojov. Spoločnosť už od začiatku svojej výroby plánuje využívať 
recyklovateľné suroviny a zároveň aj vyrobený stavebný materiál je plne 
recyklovateľný. 
Umiestnenie podniku prináša nesmiernu príležitosť v pozitívnom vplyve na 
nezamestnanosť. Kraje východného Slovenska sú známe najvyššou mierou 
nezamestnanosti. Tým, že by sa spoločnosti podarilo podnik uviesť do prevádzky, 
plánuje tak vytvoriť minimálne 60 pracovným miest. Pri následnom rozšírení výroby by 
sa tento počet nových pracovných miest mohol ešte navýšiť.  
Príležitosťou pre ďalší rozvoj spoločnosti je v podpore rozvoja podnikateľských aktivít 
zo strany štátu a vyšších územných celkov. Mohlo by sa jednať o podporu vo forme 
dotácií, grantov, úrokových či daňových úľav. 
 
5.4 Hrozby  
Momentálne najvýraznejšou hrozbou pre spoločnosť je omeškanie výstavby výrobnej 
haly. Od výstavby podniku sa odvíjajú ďalšie hrozby. Spoločnosť by bola nútená 
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odložiť nábor pracovných síl, čo má dopad aj na vývoj nezamestnanosti v danom 
regióne. 
Hrozbou môžu byť aj nové konkurenčné podniky, ktoré prídu na trh s podobným 
inovačným riešením vo výrobe stavebných materiálov ako ELI SYSTEMS s.r.o. 
V neposlednom rade sa môže jednať aj o hrozbu, ktorá sa týka legislatívnych zmien, 
prípadne medzinárodných požiadaviek EÚ v podobe smerníc a nariadení.  
Vždy existuje riziko nárastu cien energií a vstupných materiálov. Táto zmena môže byť 
spôsobená zmenou legislatívy (zvýšenie sadzby DPH, prípadne iných nepriamych daní), 
nárastom ceny prepravy.  
Poslednou nezanedbateľnou hrozbou sú chyby, ktorých sa vedenie spoločnosti môže 
dopustiť hlavne v počiatočnej fáze podnikania a hneď zo začiatku ohroziť 
životaschopnosť podniku. Medzi tieto chyby patrí napríklad príliš rýchly rast 
spoločnosti, zlé zaobchádzanie s finančnými prostriedkami, nedostatočný záujem 
o klientov, absencia priebojnosti, zanedbaný či preceňovaný marketing. 
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6 Návrh stratégie rozvoja podniku 
Návrh stratégie rozvoja podniku vychádza z aspektov zhrnutých v Tabuľke 3: SWOT 
analýza ELI SYSTEMS s.r.o.  
Podľa charakteru odvetvia a kombinácií vnútorných a vonkajších stránok je možné 
zvoliť rôzne typy stratégií, ktoré vychádzajú zo štyroch možných zjednodušených 
prístupov. 48 Jednotlivé prístupy sú znázornené na Obrázku 9. 
 
Zdroj: VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 430 (preložené 
autorom). 
Pri voľbe stratégie má spoločnosť možnosť výberu z dvoch prístupov vyplývajúcich zo 
SWOT analýzy.  
Prvým je prístup S - O, ktorý využíva silné stránky a veľké príležitosti okolia podniku. 
Najsilnejšiu stránku spoločnosti predstavuje produkt, ktorého konkurenčná výhoda 
spočíva v unikátnosti výrobnej technológie a univerzálnosti stavebnej hmoty v rámci  
slovenského trhu. Táto skutočnosť je zároveň podložená vlastníctvom patentu na 
výrobný proces, ktorý zaručuje osobitosť výrobku. Spoločnosť má zároveň na zreteli 
                                                 
48
 VEBER, Jaromír et al. Management: základy, prosperita, globalizace. 2000. s. 430 (preložené 
autorom). 
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Obrázok 9: Využitie analýzy SWOT pri koncipovaní stratégií 
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spokojnosť svojich budúcich zákazníkov. Výstavbou domov pomocou stavebnej hmoty 
ELINO je zaručené, že stavba bude mať nízkoenergetický charakter, čo sa v budúcnosti 
zákazníkom môže pozitívne prejaviť v nižších výdavkoch na energie konkrétnej budovy 
a s tým spojenej rastúcej spokojnosti.  
Vstup spoločnosti na slovenský trh so sebou nesie veľké množstvo príležitostí. Región 
v okolí mesta Vranov nad Topľou, v ktorom je plánovaná výstavba podniku, disponuje 
významnými ložiskami nerastných surovín. Jedná sa o suroviny potrebné na výrobu 
cementu, tehiel a stavebných hmôt. Toto je pre spoločnosť možnosť ako využívať 
lokálnych dodávateľov surovín, tým vynaložiť menšie finančné prostriedky na dovoz 
výrobných surovín a zároveň podporiť regionálny rozvoj.  
Šancu pre priaznivý rozmach spoločnosti predstavuje súčasný a čoraz viac žiadaný 
trend vo využívaní obnoviteľných materiálov a nízkej energetickej náročnosti stavieb, 
ktoré menej zaťažujú životné prostredie. Spoločnosť svoj vstup na slovenský trh plánuje 
tak, že bude využívať a vyrábať plne recyklovateľné suroviny a materiály. Na čom si 
podnik ale najviac zakladá je, že vyrobený stavebný materiál zabezpečí 
nízkoenergetický charakter stavieb. Zákazník vlastniaci tento druh stavby by mal  
nízkoenergetický charakter vnímať prostredníctvom nižšej spotreby energií na chod 
domácnosti a prevádzku stavby.  
Druhou možnosťou je prístup S - T, ktorý využíva silné stránky spoločnosti na 
elimináciu hrozieb. Oneskorenie výstavby výrobnej haly je momentálne 
najvýznamnejšou hrozbou pre spoločnosť. Na dodržanie plánu začatia výstavby 
nadväzujú ďalšie skutočnosti ovplyvňujúce okolie podniku, resp. daný región, 
konkrétne nábor pracovných síl. Čím rýchlejšie sa podnik uvedie do prevádzky, tým 
skôr sa vytvoria nové pracovné príležitosti pre miestnych obyvateľov a vzniká tak šanca 
na zníženie nezamestnanosti v danom regióne. Dodržanie harmonogramu výstavby 
výrobnej haly záleží na rýchlosti získania finančných prostriedkov, úveru. Spoločnosť 
verí, že k tomu, aby investor poskytol finančné prostriedky na začatie projektu, jej 
hlavne pomôže už spomínaný unikátny charakter výrobku.  
Začatie výstavby výrobnej haly a následné rozbehnutie podnikateľskej činnosti so sebou 
nesie ďalšie riziká. Jedná sa o hrozby, ktoré môžu postihnúť každého začínajúceho 
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podnikateľa, resp. spoločnosť a ohroziť ich životaschopnosť. Základom úspechu je 
dôsledné plánovanie hlavne finančných prostriedkov, aby nedošlo k situácií, že v prvom 
roku od začatia činnosti sa vyčerpajú všetky získané financie a spoločnosť tak nebude 
mať prostriedky na chod podniku či na technologický rozvoj. Preto je vhodné, aby si 
spoločnosť tvorila určitú finančnú rezervu aspoň počas prvých rokov svojej činnosti 
a minimálne po dobu, kým začne produkovať zisk. Problémom môže byť aj 
nedostatočný záujem o potreby potenciálnych klientov, kedy spoločnosť verí, že stačí 
mať len výnimočný produkt, ktorý sa bude predávať sám, pričom nie je vynakladané 
žiadne úsilie na získavanie nových klientov. Je preto potrebné, aby boli priebežne 
zisťované potreby a požiadavky zákazníkov a na základe zistení vykonať prispôsobenie 
marketingu. Spomínaný marketing môže so sebou niesť riziká, ktoré rozhodnú o živote 
podniku. Ide o prípady kedy vedenie spoločnosti marketing zanedbá, prípadne ho 
nadhodnotí, čo následne spôsobí zbytočný odliv peňažných prostriedkov.  
Je potrebné upriamiť pozornosť na všetky aspekty marketingu. Spoločnosť by sa 
nemala zamerať len na reklamu a techniky predaja. Prvoradou úlohou je zdôrazňovanie 
silných stránok spoločnosti, resp. produktu. Následne je potrebné prispôsobovanie 
ponúkaných produktov a služieb potrebám zákazníkov. Zároveň je dôležité, aby 
spoločnosť k marketingu pristupovala seriózne. Efektívny marketing so sebou prináša 
verných zákazníkov, rastúcu základňu klientov, rastúci obrat, viac odporúčaní a zároveň 
menej sťažností. Spokojní zákazníci sa vždy radi vrátia alebo odporučia spoločnosť 
inému potenciálnemu zákazníkovi. Konečným výsledkom je vyšší zisk, ktorý prináša 
možnosti ďalšieho rozvoja podniku. Preto je tiež nevyhnutné, aby bol pravidelne 
vykonávaný prieskum trhu a názorov zákazníkov. Spoločnosť tak bude môcť lepšie 
reagovať na zmeny a aktuálne problémy na danom trhu. 
V prípade, že spoločnosť použije ktorýkoľvek prístup, vždy je nutné nezabudnúť 
eliminovať slabé stránky. Nedostatky spoločnosti plynú zo skutočnosti, že ešte nebola 
zahájená výrobná činnosť ani marketingová kampaň, a preto je podnik prakticky 
neznámy. Pred spustením reklamnej kampane navrhujem, aby si spoločnosť na túto 
oblasť vyhradila rozpočet, ktorý by pokryl počiatočné prieskumy potenciálnych 
zákazníkov na zistenie ich potrieb a požiadaviek. Po zahájení propagácie je vhodné aj 
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naďalej komunikovať s klientmi, či už prostredníctvom dlhodobej reklamnej kampane, 
alebo osobne pri priamom predaji, na stavebných veľtrhoch.  
 
6.1 Výber z troch generických stratégií podniku 
Pri definovaní budúcej stratégie je potrebné uskutočniť výber optimálnej tzv. generickej 
stratégie, ktorá charakterizuje možný smer vývoja spoločnosti. Jej základ tvorí 
myšlienka, že jadrom stratégie je konkurenčná výhoda. Spoločnosť by si mala vybrať 
z troch variant generických stratégií. Jedná sa o stratégiu založenú na nízkych 
nákladoch, stratégiu diferenciácie a stratégia úzkeho zamerania. 
Spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. by som neodporučila stratégiu minimalizácie 
nákladov, ktorá je založená na využívaní úspor z rozsahu. Pre spoločnosť by to 
znamenalo masovo produkovať výrobky, pričom hlavnou konkurenčnou zbraňou by 
boli nízke ceny, resp. nízke náklady. Na základe predchádzajúcich analýz som zistila, že 
spoločnosť zamýšľa ponúkať svoje výrobky za nižšiu cenu v porovnaní s konkurenciou 
(viď Príloha č. 3). Táto skutočnosť ale nemusí hneď znamenať, že podnik bude mať 
automaticky pozíciu nákladového vodcu ,čo znamená vyrábať daný produkt s nízkymi 
nákladmi.  
Rovnako by som nezvolila ani stratégiu úzkeho zamerania. Jej podstata spočíva 
v upriamení pozornosti na potreby obmedzenej skupiny spotrebiteľov, segmentu 
a využíva príležitosti v podobe medzier na trhu. Tento prístup môže byť ďalej zameraný 
na cenu alebo na odlišnosť výrobku. Ani táto stratégia nie je podľa môjho názoru 
vhodná hlavne z dôvodu, že od začiatku je zámerom podniku orientovať sa na široký trh 
potenciálnych zákazníkov. 
Spoločnosti by som odporučila stratégiu diferenciácie, ktorej obsahom je dosiahnuť 
konkurenčnú výhodu vytvorením výrobku s výnimočnými vlastnosťami. Pre spoločnosť 
ELI SYSTEMS s.r.o. je najvhodnejšia diferenciácia produktu už len kvôli faktu, že 
disponuje úžitkovým vzorom č. 5260 (viď Príloha č. 4). Výrobku je týmto zabezpečená 
originálnosť, unikátnosť a technická vyspelosť. U tohto typu stratégie je bežné, že ceny 
sú oveľa vyššie ako ceny nákladového vodcu. V prípade analyzovanej spoločnosti sú 
ceny výrobkov dokonca nižšie než u konkurenčných produktov, čo konečnom dôsledku 
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v zvyšuje konkurencieschopnosť podniku. Táto skutočnosť môže spôsobiť zníženie 
potenciálneho rizika, ktoré budú predstavovať konkurenti snažiaci sa o imitovanie 
produktu - stavebnej hmoty ELINO. V prípade, že daný fakt nastane, spoločnosť môže 
stále disponovať konkurenčnou výhodou v podobe nižšej ceny vyrobeného stavebného 
materiálu.  
Trvalá udržateľnosť danej stratégie si vyžaduje, aby ELI SYSTEMS s.r.o. mala v ruke 
nejaké prekážky, ktorými by znemožnila, sťažila napodobovanie. Avšak prekážky 
imitovania nie sú nikdy úplne neprekonateľné. Preto je nutné, aby spoločnosť odolávala 
svojim konkurentom napríklad tým, že bude investovať v záujme neustáleho 
zlepšovania svojho postavenia na trhu. Ponúka sa aj riešenie v podobe zostavenia 
schopného tímu ľudí, ktorí dokážu vybudovať určité renomé spoločnosti a zaistiť 
výhodnú pozíciu na trhu.  
 
6.2 Marketingový mix - odporúčania 
Základom diferenciačnej stratégie je dosiahnutie konkurenčnej výhody pomocou 
jedinečných vlastností produktu. Unikátnosť produktu spoločnosť zabezpečuje 
vlastníctvom patentu na výrobný proces stavebnej hmoty. Problémom je dlhodobé 
udržanie výnimočnosti produktu voči konkurenčným výrobkom. Spoločnosť by sa zo 
svojej produktovej ponuky mala zamerať hlavne na murivo. Súčasným trendom 
v stavebníctve je značné využívanie pálenej tehly, pórobetónu a vápencovopieskovej 
hmoty. Je preto dôležité, aby spoločnosť investovala do ďalšieho technologického 
rozvoja špecifických vlastností stavebného materiálu. Dobrým počiatočným záujmom je 
snaha vytvárať životné prostredie z ekologických zdrojov. Šancou ako si udržať 
jedinečnosť produktu je investovanie do výskumu a vývoja zameraného na recykláciu 
výrobného sortimentu spoločnosti a zlepšenie jeho nízkoenergetických vlastností. 
Náročnejšou a odvážnejšou možnosťou je investovanie do vývoja nového produktu. 
Cena výrobkov ELI SYSTEMS s.r.o. je založená hlavne na nákladoch. Na základe 
diferenciačnej stratégie by sa očakávalo, že cena bude vyššia ako u konkurencie. 
Spoločnosť sa rozhodla konkurovať nižšou cenou. Dôvodom je skutočnosť, že 
spoločnosť ešte nevstúpila na slovenský trh. Preto si chce od zahájenia činnosti čo 
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najrýchlejšie zabezpečiť uchytenie sa na trhu (získaním trhového podielu) 
a maximalizáciu objemu predaja. Porovnanie cien muriva s konkurenciou je uvedené 
v Prílohe č. 3. 
Zákazníci spoločnosti sú v prvom rade obyvatelia, ktorí sa rozhodnú riešiť svoju bytovú 
otázku výstavbou rodinných domov. Ďalší segment zákazníkov zastupujú predajcovia 
stavebného materiálu, stavebné firmy a developerské spoločnosti. Vzhľadom na to, že 
spoločnosť sa nachádza na počiatku svojej existencie, zozačiatku je vhodné preferovať 
regionálnych odberateľov z miest ako sú Vranov nad Topľou, Košice, Prešov, Poprad, 
Spišská Nová Ves. Príkladom zmluvných partnerov môže byť obchodný reťazec 
bauMaX SR, spol. s r.o. alebo stavebno-obchodné firmy BAUEXTA s.r.o., GRUND 
VRANOV N.T., s.r.o., STAVEM spol. s r.o., EKONOMICKÉ STAVBY s.r.o. Dôležitú 
úlohu pri predaji produktov spoločnosti zohrávajú developerské spoločnosti, ako napr. 
JFK Development, s.r.o., PROReal invest, s.r.o., BEL-HOUSE, a.s., RESIDENCE 
DEVELOPERS, s.r.o.  
Dodávateľské vzťahy sú zabezpečené so slovenskými aj zahraničnými firmami, ktoré 
dodajú technické vybavenie podniku. Firma TRANSUNIT s.r.o. - Bardejov zabezpečí 
dodávku plnoautomatickej betonárky na suché a mokré miešanie. Z českých firiem 
napríklad PAPCEL, a.s., Litovel dodá stroj na rozvlákňovanie vlákninových materiálov 
a spoločnosť LESTE TECHNOLOGY, s.r.o. zabezpečí píliaci rám. O dodávku 
výrobných surovín, ako je buničina či stavebné rezivo, sa môže starať BUKÓZA 
HOLDING, a.s. a M.T.A. Banská Bystrica, spol. s r.o. 
Výrobok sa nepredáva sám, preto dôležitú úlohu zohráva propagácia. V súčasnosti je 
samozrejmosťou webová stránka so základnými informáciami o spoločnosti, prehľadom 
výrobného sortimentu a ponúkaných služieb spolu s cenníkom. Príležitosťou pre 
spoločnosť by bola služba predaja stavebného materiálu a stavebnej hmoty ELINO 
prostredníctvom internetového obchodu. Odberateľ by nemusel fyzicky navštíviť 
predajňu, ale jednoducho by svoju objednávku realizoval pomocou internetu.  
V snahe získať a udržať si vysokú spokojnosť spotrebiteľov je v záujme spoločnosti 
umožniť čo najširší zákaznícky servis. Príkladom môže byť poskytovanie poradenstva, 
školenia na pracovné postupy pre montáž so stavebným materiálom vyrobeným 
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spoločnosťou. Zaužívaným prostriedkom získavania zákazníkov je reklama, ktorá má 
niekoľko druhov. Spoločnosť chce využiť cielenú reklamu, preto by som navrhovala 
využiť regionálnu tlač, napríklad týždenníky Vranovské noviny, Vranovské spektrum či 
odborné časopisy zaoberajúce sa stavebníctvom - SaB, Stavebníctvo a bývanie. Taktiež 
môže inzerovať na webových stránkach miest v Prešovskom kraji.  
Vhodným spôsobom získavania nových obchodných kontaktov, zákazníkov a zároveň 
aj najnovších informáciách o technologickom vývoji v stavebníctve je pravidelná účasť 
na národných a medzinárodných výstavách či veľtrhoch. V rámci Slovenskej republiky 
sa jedná o veľtrhy Domexpo v Nitre a Coneco v Bratislave. Zo zahraničných veľtrhov 
sú významné IBF v Brne a FOR ARCH v Prahe.  
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Záver  
Hlavným cieľom diplomovej práce bolo zostavenie návrhov odporúčaní pre rozvoj 
stratégie podniku v špecifickom odvetví. Spoločnosť ELI SYSTEMS s.r.o. ako 
novozaložená firma ešte nedisponuje výsledkami zo svojej podnikateľskej činnosti. 
Návrhy pre rozvoj stratégie podniku boli preto koncipované v podobe odporúčaní, akým 
chybám sa má spoločnosť vyhýbať pri zahájení a v prvých rokoch svojej činnosti. 
V súčasnosti je nesmierne náročné začať podnikať. Vo väčšine prípadov je v danom 
odvetví značná konkurencia a veľké bariéry vstupu na trh. Pokiaľ podniky tieto 
prekážky prekonajú a vstup na trh sa im podarí, ešte stále nemajú vyhraté. Stačí urobiť 
na prvý pohľad malú, bezvýznamnú chybu a podnik je predurčený ku skorému zániku. 
Mnou navrhované odporúčania by mali spoločnosti ELI SYSTEMS s.r.o. pomôcť 
k tomu, aby sa vyhla najčastejším omylom v podnikaní. 
V prvom rade by si spoločnosť mala dať pozor na to, aby v na začiatku zahájenia svojej 
činnosti nezaznamenala príliš rýchly rast, ktorý môže spôsobiť vyčerpanie peňažných 
prostriedkov. Ak spoločnosť už v počiatkoch svojej existencie má problémy s riadením 
finančných prostriedkov, je viac-menej predurčená naj skorý zánik. Odporúčaním pre 
vedenie podniku je podrobné sledovanie a riadenie peňažných tokov, prípadne následná 
tvorba rezerv na vopred daný účel. 
Hlavne z počiatku podnikateľskej činnosti je pre spoločnosť dôležité nepodceňovať, ale 
ani nepreceňovať marketing. Samozrejmosťou je zahájenie marketingovej kampane, 
aby sa spoločnosť dostala do povedomia potenciálnych zákazníkov. No reklama by 
mala byť každopádne zameraná na konkrétnu cieľovú skupinu. Príliš „všeobecná“ 
reklama spoliehajúca sa len na veľkoleposť produktu nie je dostatočne efektívna a môže 
sa stať, že nakoniec bude neúčinná a spoločnosť tak príde o nemalú časť finančných 
prostriedkov. Pre určenie cieľovej skupiny zákazníkov je vhodné robiť pravidelný 
prieskum trhu, mienky zákazníkov a aktuálnych problémov, s ktorými sa obracajú na 
konkurenčné spoločnosti, ktoré na trhu pôsobia už dlhšiu dobu. Marketingová stratégia 
spoločnosti po zohľadnení výsledkov jednotlivých prieskumov tak môže priniesť 
výsledky v podobe verných zákazníkov, rastúcu základňu klientov, rastúci obrat, viac 
odporúčaní a zároveň menej sťažností.  
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Vyššie mnou navrhované odporúčania, by v počiatku činnosti podniku mohli pomôcť 
a prispieť k tomu, aby spoločnosť nebola nútená ukončiť svoju podnikateľskú činnosť. 
Zároveň navrhujem, aby uvedené fakty boli prediskutované nielen vedením spoločnosti, 
ale aj prostredníctvom tímu ľudí, ktorý sa zamerajú napríklad na prieskum trhu, názorov 
zákazníkov. Neschopnosť môže nastať kvôli nedostatku času, či následne zlého 
prehľadu o fungovaní firmy spôsobeného neúmerným množstvom pracovných 
povinností. 
Využitím  stratégie diferenciácie je podľa môjho názoru správnou voľbou aj kvôli tomu, 
že najviac vyhovuje vízii spoločnosti. Túto víziu predstavuje vstup ELI 
SYSTEMS s.r.o. na slovenský trh stavebníctva s produktom, ktorého jedinečnosť je 
dosiahnutá vlastníctvom patentu.  
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